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El presente plan de negocios apunta a aprovechar las nuevas tendencias comerciales de la 
comida natural y gourmet existentes en el mercado nacional, en donde el potencial de 
crecimiento en este sector continúa siendo muy importante y favorable en el mediano así como 
en el largo plazo basado en  las siguientes tendencias: i) Cada vez más adeptos a la comida 
fusión y gourmet, ii)  Incremento del número de restaurantes gourmets nuevos y/o con nuevos 
formatos y iii) Tendencias tecnológicas en la gestión de servicio de restaurant. 
Por otro lado, es importante precisar que el crecimiento del mercado alimenticio es un 
fenómeno a nivel latinoamericano en donde la comida peruana está inmersa como uno de los 
principales referentes (Pedro Callirgos, fundador y Ceo de Mesa 24/7-2017).  
En esta perspectiva de crecimiento constante del sector alimenticio, según el estudio sobre 
tendencias de consumo de alimentos (Del Greco, 2010), consideramos que la propuesta del 
plan de negocios se circunscribe en el hecho que, en la actualidad, se aprecia que la 
globalización y la tendencia de los startups brindan una presión por una alta competitividad y 
a su vez una oportunidad por generar emprendimientos comerciales en el sector alimentos que 
utilizan la transformación digital y nuevas formas de expresión tecnológica a favor de los 
consumidores. 
El Perú es una fuente de insumos alimenticios naturales muy amplia y variable,  si a eso se le  
suma la buena imagen gastronómica evidenciado a través de premios internacionales obtenidos 
como el logrado en el año 2018 “El mejor destino culinarios en el mundo” el cual por séptimo 
año consecutivo es galardonado por el World Travel Awards – 2019, ; este escenario es 
propicia para emprendedores, la cual apertura una gran oportunidad para desarrollos de 
productos innovadores de la industria alimentaria, la cual cubra expectativas de consumidores 
de sabores explorativos.  
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Por otro lado, es importante señalar que, en nuestro mercado nacional, la compra por medios 
de plataformas tecnológicas seguirá en tendencia creciente, esto servirá de apalancamiento para 
productos de emprendedores alimenticios en esta tendencia del "boom gastronómico", 
exigiendo innovación en los productos de alimentos tal como lo señala el estudio sobre 
tendencias de consumo de alimentos (Del Greco, 2010). 
Del mismo modo, es importante señalar que nuestro trabajo de investigación se inspira en la 
posibilidad de usar cadenas de distribución alternativas para el tipo de producto que ofrecemos 
siguiendo la ruta investigación de tesis anteriores  o similares a la nuestra como la denominada 
“Cadena de tienda de especerías y cremas en el mercado tradicional del distrito de Comas, del 
año 2016”, (Repositorio UTP, 2019) la misma que consiste en la verificar la comercialización 
de especies y cremas a través de una cadena de tiendas en el mercado interno. 
Por lo expuesto, la propuesta del presente trabajo es desarrollar un producto denominado: 
“Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes”, basado en un modelo innovador de 
alimentos gourmet, además consideramos que la propuesta de plan de negocios en la industria 
alimentaria puede aportar en: 
• Un nuevo modelo de negocio inmerso en la producción de Salsas Picantes, aprovechando 
el constante desarrollo del sector alimentos procesados listo para consumir. 
• Generar una Start Up Comercial a favor de los consumidores de comida sana y gourmet, 
de forma tal de forjar empresa y contribuir con la generación de empleo en el país. 
En el capítulo 1, presenta el modelo de negocio con una reseña de los componentes del modelo 
Canvas identificado para este proyecto. 
En el capítulo 2, muestra un análisis PESTE, Análisis de las 5 fuerzas de Porter y un análisis 
interno, evaluando los principales factores internos con la herramienta MEFI. 
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En el capítulo 3, se muestra la definición del plan estratégico de la empresa, describiendo la 
misión, vision, valores y un análisis FODA 
En el capítulo 4, se desarrolla el plan de marketing donde se muestra el proceso de investigación 
de mercado, la demanda estimada para la línea de productos de salsa picante. 
En el capítulo 5, muestra el plan de operaciones definiéndose algunos detalles de la producción 
del producto de salsa picante, la gestión de calidad y presupuesto de operaciones. 
En el capítulo 6, detalla el plan de recursos humanos aplicados a la empresa, donde se detalle 
la estructura organizacional, perfil de puestos. 
En el capítulo 7, se describe el plan financiero, donde se evalúa las proyecciones de los estados 
financieros. 
En el capítulo 8, se definen algunas conclusiones y recomendaciones encontradas a lo largo de 
la definición del plan de negocios. 
Para finalizar, es de señalar que el Estado Peruano es una arista importante que promociona 
este tipo de industria, lo cual demuestra el desarrollo permanente del sector productivo y para 
el proyecto es un actor importante para la producción del producto “Salsa Picante con Piña 
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Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
Idea de Negocio 
En el presente documento, la idea de negocio consiste en crear una empresa 
denominada INCASHU, IN por industrias y CASHU por las frutas exóticas del interior 
del país; la cual elaborará un producto agroindustrial innovador, tercerizando el proceso 
productivo y teniendo como primera idea de producto el desarrollo de una “Salsa Picante 
con Piña en Pulpa sin Preservantes”, dentro de la tendencia de alimento sano y natural. 
En este escenario, la línea de “Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes” está 
dentro de rubro de productos gourmet, está orientado a segmento socioeconómico A y B+, 
las cuales estarán las personas entre 20 y 50 años, el alcance del mercado será Lima en los 
distritos de Miraflores, Magdalena, San Isidro, La Molina y Surco, a través de tiendas 
gourmet, tiendas de venta de canastas navideñas, ferias, eventos, entre otros canales 
similares.  
Nuestro mercado potencial es alto, Perú es un país que tiene mucha predilección por 
productos picantes, se consume ají acompañando diversos tipos de comidas tal como lo 
confirma el estudio sobre tendencias de consumo de alimentos, según el estudio de Super 
Food Perú (Universidad Nacional Agraria – LA Molina) y el informe anual de 
Exportaciones (ADEX 2018). 
Es importante mencionar que la principal ventaja deferencial de esta línea de salsas de 
ajíes es el resultado final de la mezcla entre el ají y la fruta, en nuestro caso al no ser un 
producto licuado, y tampoco es un sabor salado, se puede percibir de forma sensible la 
pulpa de la fruta con una terminación del sabor del ají, producto que actualmente no existe 
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así en el mercado peruano aunado que, dentro de los productos sanos, este no tienen 
preservantes y con una bajo porcentaje de grasa es de 1.51g/100g. 
Asimismo, se debe señalar que la presente idea de negocios contará con la función de 
producción de forma tercerizada, vale decir que, las operaciones de fabricación serán 
llevadas a cabo por un proveedor calificado de la ciudad de Trujillo, Centro de Innovación 
Tecnológica CITE - Trujillo el mismo que tendría el encargo de la producción a pedido de 
nuestra propuesta de producto “Salsa de Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes”. 
En cuanto a las actividades de almacenamiento, se define que se realizara en Lima, no 
obstante, se estudiará constantemente el promedio de la demanda mensual para que de esa 
forma podamos aplicar en esta idea de negocio el principio del “just in time” y así 
descender los costos de almacén.  
Se trabajarán con proveedores calificados y para ello nuestros criterios de evaluación 
de proveedores tanto para nuestros insumos son parte importante para el proceso 
productivo, lo cual conlleven a contar con una “confianza administrativa y financiera, así 
como con buenas prácticas agropecuarias siendo deseable reconocimientos de campos 
libres sin plagas” 
Modelo de Negocio 
Teniendo la definición de la idea para el negocio, se procede a desarrollar el modelo de 
negocio, en este caso vamos a utilizar el Business Model Canvas.  
El objetivo del uso de esta importante herramienta, tal como lo afirmó (Osterwalder & 
Pigneur, 2010), “es tener un lenguaje común para describir, visualizar, evaluar y modificar 
modelos de negocio”. Por ello, es muy importante indicar que dicha valoración nos va a 
permitir, detallar los cimientos de valor que el proyecto ofrecerá. 
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Asimismo, es de mencionar, desde ya, que el modelo de negocio a presentar es 
innovador, porque no existe en el mercado nacional una oferta directa como la propuesta 
y por otro lado apunta a un nicho gastronómico a aquellos consumidores explorativos, esos 
consumidores nuevos, que buscan cada vez más alternativas diferentes de alimentación 
sana y de gourmet. 
Siguiendo esa línea, la propuesta de modelo para el negocio apunta a ser un modelo  
base para nuevos emprendimientos en las industrias alimentarias, referidos a la elaboración 
de productos alimenticios listo para consumir, contribuyendo con el desarrollo en la 
cadena de producción agroindustrial que se inicia desde la compra de insumos naturales, 
pasando por el procesamiento y distribución en puntos clave.  
En la tabla 1 se observa el Business Model Canvas basado en el modelo planteado en 
este proyecto. Es importante indicar que se trata de una versión lograda, luego una serie 
de actividades de desarrollo con clientes, el cual inició el 10 de octubre del 2016, no 
obstante, siempre es revisada su actualización.  
En este trabajo de campo se realizó una validación del modelo de negocio con distintos 
clientes potenciales, de forma presencial. Por lo cual, se procede a detallar y desarrollar 
los módulos aplicables, con las definiciones propuestas. 
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Tabla 1 
Business Model Canvas 
Asociaciones clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes Segmento de mercado 
CITE Agroindustrial 
Ministerio de la producción. 
Empresa de transporte 
Productores de Insumos de la 
Región Libertad 
  
Gestión de Productores. 
Acopiador de Insumos. 
Interacción con productores. 
Coordinación CITE y 
Coordinación con tiendas y 
demás canales, planeamiento 
comercial permanente  
 
 
Mezcla de Ají con Piña, 
manteniendo textura de pulpa de 
fruta. Alternativa innovadora de 
Ají mezcla de sabor dulce / salado 
Sin preservantes. 
 
Ahorro de tiempo a los 
consumidores por ser un producto 
listo para consumir. 
 
Contribución con la cadena 
productiva en el sector 
agroindustrial en Comida Sana. 
No lleva octógono. 
Información periódica sobre 
temas de educación alimentaria, 
mediante seminarios 
presenciales, exposiciones de 
productos gourmet, programas 
de consejería e invitaciones 
especiales por onomásticos. 
 
Personas Naturales 
Segmento A/B, Personas entre 
20 a 50 años. Persona que le 
gusta el Ají y Piña. Persona 
que le gusta parrillada, caja 
china, pescado, chicharrón, 
paella, comida oriental y otros 
 
Personas Jurídicas 
Tiendas Gourmet y Tiendas de 
Canastas Navideñas.  
 
Distritos de Miraflores, San 
Borja, Magdalena, San Isidro, 
La Molina y Surco. 
 
 
Recursos clave Canales 
Recurso Humanos 
Infraestructura CITE 
Insumos y Materia Prima 
Equipos computacionales 
Transporte 
Marketing y Publicidad  
 
Tiendas Gourmet 
Tiendas de Canastas Navideñas 
Redes Sociales 
Estructura de costos Fuentes de ingresos 
Planilla + Compra de Insumos y Materias Primas + Compra y Mantenimiento de 
Equipos computacionales + Fletes + Costos indirectos: Marketing y Publicidad. 
Venta Directa del Producto al Por Menor 
Venta Directa del Producto al Por Mayor  
Ventas por Internet 
 Nota: Adaptado de “Plantilla para el Business Model Canvas”. En Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., & Pigneur, Y. 
(2010). Barcelona, España: Deusto.
 5 
Segmento de clientes 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010) “En este módulo se definen los diferentes 
grupos de personas o entidades a los que se dirige una empresa”.  
Basándonos en ello, nuestro definición es la siguiente: 
Personas Naturales 
Segmento A/B, Personas entre 20 a 50 años. Persona que le gusta el Ají y Piña 
Persona que le gusta parrillada, caja china, pescado, chicharrón, paella, comida 
oriental y otros.  
Personas Jurídicas 
Tiendas Gourmet y Tiendas de Canastas Navideñas. 
En los distritos de Distritos de Miraflores, San Borja, Magdalena, San Isidro, La 
Molina y Surco 
 
Propuesta de valor 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010) “en este módulo se describe el conjunto 
de productos y servicios que crean valor para un segmento de mercado 
específico”.  
En este sentido, nuestra propuesta de valor recae en los siguientes argumentos: 
• Mezcla de Ají con Piña, manteniendo textura de pulpa de fruta. 
Alternativa innovadora de Ají mezcla con Piña en Pulpa de sabor dulce 
/ salado Sin preservantes. 
• Ahorro de tiempo a los consumidores por ser un producto listo para 
consumir. 
• Contribución con la cadena productiva en el sector agroindustrial. 
Comida Sana. 
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Es así como podemos mencionar que, para este proyecto, la propuesta de valor 
es: ofrecer un producto basado “Salsa Picante con Piña en Pulpa sin 
Preservantes”, manteniendo la textura de la fruta. La idea es que las comidas 
que pueden ser, por ejemplo: Parrilladas, carnes, pescado, paellas, comida 
criolla, entre otros puedan verse acompañadas por un sabor distinto de Ajíes. 
En la actualidad, no hay un producto similar en el mercado peruano respecto al 
tipo de mezcla (ají y piña), las variedades de productos están basados en salsas 
de ajíes salados, por lo cual no hay una salsa de ajíes con un sabor dulce como 
producto de una mezcla con piña que pueda acompañar comidas permite brindar 
una experiencia diferente para el mercado peruano. 
La principal propuesta de valor hacia el público es desarrollar productos 
innovadores, con una experiencia distinta de consumo, interactuando con el 
productor peruano de insumos, ofreciendo un precio competitivo y que sea 
apreciado tanto por el público peruano como el extranjero.  
Finalmente, es de señalar que nuestra propuesta de valor es en base de nuestros 
4 puntos de diferenciación de nuestro producto, las mismas que son: Ají con 
fruta, comida sana, sin preservantes, bajo en grasa. 
 
Canales 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010) “en el siguiente módulo se explica la 
manera en que una empresa se relaciona con segmentos diferentes de mercado 
para dirigirse a ellos y ofrecerles una propuesta de valor”.  
En este sentido, nuestros principales canales a tener en cuenta son los siguientes: 
• Tiendas Gourmet 
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• Tiendas de Canastas Navideñas 
• Redes Sociales 
En base a estos canales, es de mencionar que las tiendas gourmet, Tiendas de 
Canastas Navideñas como el uso de las Redes Sociales, se constituyen en 
nuestros principales puntos de venta y de publicidad.  
No se busca interactuar inicialmente con grandes supermercados, esto debido al 
poder de negociación por parte de ellos y las políticas que aplican con sus 
proveedores, lo que se busca es ofrecer los productos a través de tiendas con un 
formato más pequeño como las tiendas mencionadas en el párrafo anterior. Es 
de destacar que en estos lugares se realizan degustaciones de los productos, 
dando la oportunidad que el cliente tenga una primera experiencia para poder 
probar los productos y de ser positiva se procede con la adquisición de nuestra 
“Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes”. 
No se descarta tener participación en diferentes eventos de expo ferias también 
es una oportunidad de dar a conocer las características y bondades del producto, 
dado que en estas ferias participan tanto público en general como empresarios 
locales como extranjeros dándose la posibilidad de participar en una rueda de 
negocios. 
Del mismo modo es de señalar que el uso de las redes sociales es para este 
proyecto uno de los canales más intensivos y efectivos por lo que apostamos en 





Relación con los clientes 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010), “en este módulo se explica los diferentes 
modelos de relaciones que constituye una empresa con ciertos segmentos de 
mercado”.  
En este sentido, nuestra relación con los clientes se sustenta en: 
Brindar información periódica sobre temas de educación alimentaria, mediante 
seminarios presenciales, exposiciones de productos gourmet, programas de 
consejería e invitaciones especiales por onomásticos. 
Asimismo, de forma complementaria es de mencionar que la interaccion con 
los clientes en este proyecto se dará mediante los canales referidos al uso de 
redes sociales, también buscará realizar diversas actividades en tiendas como, 
por ejemplo: degustaciones, campañas, sorteos; buscando siempre el contacto 
con los responsables de tienda para una retroalimentación sobre las ventas de 
los productos y otras necesidades.  
De esta manera se facilitará el poder mantener contacto de manera no comercial 
que permita y/o facilite una relación con el cliente en base a lo mencionado en 
el módulo del canvas respectivo.  
En cuanto al uso de redes sociales, tal como se mencionó en “canales” tenemos: 
LinkedIn, Facebook, Instagram; realizándose campañas informativas acerca de 
los insumos que se utilizan en los productos, sobre que el uso del producto sobre 





 Fuentes de ingresos 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010), “en éste módulo se explica el flujo de 
caja que genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado”.  
En este sentido, nuestras principales fuentes de ingresos a tener en cuenta son: 
• Venta Directa del Producto al Por Menor 
• Venta Directa del Producto al Por Mayor  
• Ventas por Internet 
En base a lo anterior, podemos sustentar que, para este proyecto, el origen de 
los ingresos se obtendrá por intermedio de: venta directa, mediante los canales 
señalados.  
La venta directa realizado por la misma empresa Incashu también puede 
manifestarse mediante algún evento o empresa a través de alguna campaña, para 
ello el precio al que se ofrece los productos es uno predefinido, de manera que 
se establece tanto para los productos al por menor como al por mayor que se 
entrega a las tiendas, con ello se asegura que no haya diferencia en los precios 
ofrecidos al público en general. 
 
Recursos claves 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010), “en este módulo se detallan los activos 
más importantes para que funcione un modelo de negocio”.  
Dicho ello, los recursos claves, sobre los cuales se sustenta nuestro proyecto 
son: 
 
• Recurso Humanos 
• Infraestructura CITE 
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• Insumos y Materia Prima 
• Equipos computacionales 
• Transporte 
• Marketing y Publicidad 
Asimismo, destaca el hecho en resaltar que, en este escenario, uno de los mas 
importantes recursos para nuestro proyecto son: Recurso Humano, 
Infraestructura del CITE, Insumos. 
De lo anterior destaca la infraestructura del CITE que es sumamente estratégica, 
ya que Incashu no cuenta con máquinas para la producción, por lo cual este 
proceso se terceriza, de manera que se requiere una serie de coordinaciones con 
las áreas del CITE para que se realice la producción de manera adecuada. 
Es importante destacar que los insumos con los cuales realiza la producción, 
estos se deben coordinar con los proveedores de la región de La Libertad. 
Finalmente, es de mencionar que los recursos claves mantienen directa relación 
con la estructura de costos que se ve en un punto posterior.  
 
Actividades claves 
“En el presente módulo se describen las acciones más importantes que debe 
emprender una empresa para que su modelo de negocio funcione” (Osterwalder 
& Pigneur, 2010).  
En este sentido, las actividades claves en que nuestro proyecto se sustenta son: 
Gestión de Productores. Acopiador de Insumos. Interacción con productores. 
Coordinación CITE y Coordinación con tiendas y demás canales, planeamiento 
comercial permanente 
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De lo anterior, resalta la importancia que para nuestro proyecto estas serían:    
➢ Interacción con productores y adquisición de insumos.  
➢ Coordinación con el CITE - Trujillo.  
➢ Coordinación con tiendas gourmet y de canastas navideñas.  
➢ El marketing en redes sociales.  
➢ La participación en ferias gastronómicas o de comercio, como la Expo-
alimentaria. 
➢ Coordinación logística. Recepción y despacho. 
 
Aliados claves 
“En este módulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al 
funcionamiento de un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010).  
En este sentido, nuestros aliados claves en que nuestro proyecto se sustenta son: 
 
• CITE Agroindustrial 
• Ministerio de la Producción. 
• Empresa de Transporte 
• Productores de Insumos 
De lo anterior destaca entre nuestros aliados más claves definidos para el 
presente proyecto son: El CITE Agroindustrial y la empresa de transporte.  
De esta manera, El CITE Agroindustrial Chavimochic es uno de nuestros 
principales socios estratégicos ya que nos brinda el servicio de producción, 
asistencia técnica, asesoría, desarrollo de productos innovadores con valor 
agregado.    
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Cabe mencionar que un aspecto de oportunidad estratégica en el presente 
módulo de “aliados claves” resulta el hecho que durante el gobierno del 
presidente Ollanta Humala lanzo CITEs a nivel nacional con el objetivo de 
poder apalancar el desarrollo de productores y de pequeñas empresas, teniendo 
esto como oportunidad, se decide luego de diversas reuniones con el CITE 
Agroindustrial de Virú – Trujillo, lanzar una línea de Ajíes. 
 
Estructura de costos 
“En este último módulo se describen todos los costes que implica la puesta en 
marcha de un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010).  
En este proyecto la estructura de costos se detalla a continuación:   
Planilla + Compra de Insumos y Materias Primas + Compra y Mantenimiento 
de Equipos computacionales + Fletes + Costos indirectos: Marketing y 
Publicidad. 
De lo anterior, es importante señalar nuestra estructura de costos está 
íntimamente ligada con nuestros recursos claves del canvas, por lo que el 
insumo se adquiere directo del productor a un precio justo, contribuyendo al 
ámbito social, donde se trabaja en conjunto con agricultor. 
El servicio de producción se terceriza a una entidad del estado, llamado CITE 
Agroindustrial Chavimochic, el cual cuenta con una planta equipada y con un 
personal adecuado a las necesidades de producción. El empaquetado se contrata 
los servicios de un proveedor con experiencia. Realiza el diseño de etiqueta, 
volantes, afiches, banner. El servicio de transporte se realiza con una empresa 
de carga pesada, el cual se realiza el traslado de los insumos desde los puntos 
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de origen hasta la planta, tanto su recepción como despacho y con los cuidados 
pertinentes. 
 
Es por este medio que se concluye que la versión final del canvas, es decir del 
modelo de negocio se ha diseñado bajo las características descritas y se entiende 
que siempre amerita una actualización desde el momento cero del proyecto y a 
lo largo de los años proyectados.  
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CAPITULO II 
Análisis del Entorno y la Industria 
 
Teniendo la idea definida, así como el modelo de negocio, se procederá ahora a evaluar 
cómo se da la afectación por parte de su entorno, esto a través del análisis PESTE (Fuerzas 
Políticas, Económicas, Sociales, Tecnológicas, y Ecológicas) por medio del estudio de las 
cinco fuerzas competitivas de Porter. 
Con este análisis, permitirá guiar la definición de un plan estratégico, el cual ayudará 
al proyecto a obtener mejores oportunidades y minimizar las amenazas, así mismo se podrá 
identificar cuáles son los puntos importantes que permitan alcanzar el éxito. 
La importancia del análisis del entorno es de visualizar los aspectos positivos y 
negativos que envuelven a nuestro proyecto de inversión de forma tal que podamos en el plan 
de marketing plasmar las ventajas y desventajas halladas en este análisis.  
Es así como también en este capítulo lo importante es tener una observación técnica 
referido a los ambientes de las empresas como el ambiente interno, intermedio y externo.   
 
Análisis PESTE 
En las siguientes líneas, se realizará el análisis PESTE para de nuestro proyecto. 
 
Factores políticos y legales (P) 
“Los factores políticos y legales son las fuerzas que determinan las reglas 
formales, bajo los cuales debe operar la organización” (D'Alessio, 2013). En el 
presente proyecto se muestran lo identificado referente a leyes que señalan una 
tendencia y resultado viable, esto se puede observar en la tabla 2. 
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En los años 2017 y 2018 se presenta una situación de inestabilidad en el Perú, se 
dieron escenarios como el fenómeno del niño y una denuncia de corrupción sobre 
políticos (Odebretch), lo cual ha generado inestabilidad en el entorno político y 
empresarial a lo largo del 2017. 
A pesar de lo descrito en el párrafo anterior, es de indicar que el entorno político 
descrito presenta leyes favorables de apoyo a programas de emprendimiento 
innovadores con potencial de crecimiento escalable, es así que lo mejor de este 
contexto político son las leyes marco que regulan y promocionan la actividad 
emprendedora en general. 
Tabla 2 
Factores políticos y legales para el presente proyecto son: 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Legislación sobre el empleo Modificación de Ley MYPE 
y de fomento de la inversión 
con beneficios al empleador. 
 




Decreto legislativo N° 1269 
que crea el 
Régimen Mype Tributario 
(RMT) del Impuesto a la 
Renta 
Contribuyentes de la micro 
y pequeña empresa 
domiciliados en el país, 
siempre que sus ingresos 
netos no superen las 1,700 
Unidades Impositivas 
Tributarias (UIT) en el 
ejercicio gravable. 
Beneficios en un régimen 
tributario especial para 
pagar el Impuesto a la Renta 




Gobierno sin mayoría en 
congreso 
 
Fricciones entre el Ejecutivo 
y el legislativo 
 






Ley N° 27360 Régimen 
Laboral Agrario 
 
Regula la actividad de 
contratación 
 




Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
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El Decreto legislativo N° 1269, es un nuevo régimen MYPE tributario (RMT) 
vigente desde enero 2017, donde se incluye a los pertenecientes a la micro y 
pequeña empresa cuyos ingresos no superen cierto monto de UIT, lo cual es un 
beneficio que brinda el gobierno de cara a estos tipos de empresas, teniendo en 
cuenta que en un inicio la mayor cantidad de inversión la ejecutan sobre su 
negocio.  
El objeto de esta norma fija como facilidad para que las mypes tributen según la 
capacidad que tengan. Con la norma los pequeños empresarios podrán contar con 
un régimen tributario especial para pagar el Impuesto a la Renta desde 10% de 
sus ganancias netas anuales.  
Las modificaciones de la Ley MYPE y la Ley Que Promueve La Reactivación de 
la Economía tienen una orientación a favorecer al empleador, esto debido al 
cambio de enfoque con la Ley del Impulso al Desarrollo Productivo, al 
crecimiento empresarial y de la Ley N° 27360 Régimen Laboral Agrario. 
 
Factores económicos y financieros (E) 
Tabla 3 
Factores económicos y financieros 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
PBI 
Crecimiento bajo  
Proyectado 
Mantiene al pendiente al 
empresariado. 
 
Potencial Recesión en el 







Inflación  Inflación controlada 




Tipo de cambio 
 




El gobierno firma nuevos 
tratados. 
 
El BCRP mantiene el 
control de picos. 
 
Incremento en ventas, 
reconocimiento de la marca 
Oportunidad de acceso a 
nuevos extranjeros. 











Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
El PBI en el Perú ha ido incrementando a comparación de los últimos cuatro años. 
El año 2014 la variación fue de 2.4%; en el 2015 llegó a 3.3%; en el 2016 fue de 
3.8%, y hasta ahora de lo que va del 2018 llega a de 3.9%. (BCRP 2018).  
De igual forma, en el sector de Agricultura, el PBI se ha mantenido y la 
proyección es a crecer, llegando al 2018 con el 2.8 (INEI 2018). En este punto 
destaca la participación de Agro Banco y Agro ideas como pilares de apoyo a los 
emprendedores de este sector. 
El Perú es uno de los países con  economías más estables en toda Latinoamérica, 
esto gracias a que logra mantener su economía estable a comparación de los otros 
países vecinos.  
Asimismo, es importante destacar que el crecimiento económico del sector 
bebidas y comidas en el orden del 10% promedio en los últimos 5 años (INEI 
2017), nos ofrece un panorama alentador en tanto que, de un lado estos resultados 
muestran un ritmo de crecimiento permanente soslayado a la realidad económica 
de otros sectores y, de otro lado porque es en este sector donde se mueven los 
consumidores que nosotros apuntamos a conquistar.  
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Del mismo modo, la inflación viene siendo controlado en promedio del 2.9% en 
los últimos 5 años (BCRP 2018) y una devaluación bajo control del tipo de 
cambio en niveles del 0.64% en el mismo período de análisis (BCRP – 2018). 
Por ende, es señalado por la FED (Reserva Federal de los Estados Unidos en sus 
siglas en inglés - en su último reporte para países de Latinoamérica 2018) como 
el mejor país para invertir y hacer negocios.  
Por este motivo, para el empresario peruana también es beneficioso ya el 
consumidor peruano logra contar con una capacidad de adquisición superior si es 
que se comprara con personas residentes en otros países de la región. 
Factores sociales, culturales, y demográficas (S) 
Tabla 4 
Factores sociales, culturales y demográficos 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Comer sano (sin 
preservantes)  
Cada vez más se busca 
comer sano. 
La gente tiene más cuidado 
a la hora de elegir producto 
que consume. 
 














El mercado local es más 









Identificación con lo 
Nacional 
 
Cada vez mayor 




Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
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Una muestra del crecimiento de la comida sana en nuestro mercado de Lima es la 
referida a que el Delivery de comida saludable en este mercado ha crecido en 75% 
en ventas durante los últimos años (Hellofood Perú, 2018). 
De esta manera podemos mencionar que con respecto al aspecto al tema social, 
se tiene personas que pertenecen a diferentes clases  y estratos sociales, es por 
esto que las personas con menor capacidad adquisitiva intentan emular a personas 
que cuentan con más capacidad adquisitiva, esto con el objetivo que se los traten 
de similar forma que a los otros, por ello gusta de adquirir  los mismos productos, 
teniendo que gastar una parte significativa de sus ingresos, por lo cual este 
escenario debe ser aprovechado por las empresas ya que permite obtener ingresos 
de manera directa. 
Las diferencias sociales aún son parte de la realidad en el mundo y aquí en el Perú 
también, por más que se presenta como una actualidad más ecuánime frente a este 
tipo de escenarios, aun se presentan casos de desigualdades. 
Algo que aún se mantiene es el interés por parte de los consumidores por 
ingredientes naturales, así como la tendencia a productos de confitería y artículos 
o snacks para picar sin azúcar o grasas. 
Esta también el apoyo a los proveedores locales de insumos, a los cuales se les 
compra sus productos en precios razonables y negociados, que les permita 
mejorar cada vez más y se reconozca el esfuerzo de ellos en el proceso de cultivo. 
Con relación a los productos bandera, si bien es una estrategia estatal para 
promover los productos de elaboración nacional, en particular, los vinculados a 
la culinaria local, se aprecia una cada vez mayor identificación de los 
consumidores domésticos y extranjeros por apreciar y valorar productos de 
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procedencia agroindustrial y hacerlos parte de su dieta diaria y ocasional 
(Promperú, 2018).  
  
Factores tecnológicos y científicos (T) 
Tabla 5 
Factores tecnológicos y científicos 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Tecnología de equipos. Equipo moderno para la 
producción 













     O 
 
El Internet y Estrategia 
digital. 
Mayor velocidad de 
transmisión de datos. 
 





Investigación, innovación y 




Incipiente pero cada vez 
mayor presupuesto estatal 
Mayor apoyo a la 






Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
El crecimiento del 17% interanual de usuarios de internet en el Perú (Comscore 
2018) nos hace ver que, por el lado de la tecnología, es un escenario muy cambiante, 
que cuenta con una evolución de mejora constante. Es por esto que se tiene como tarea 
primordial el contar con actualizaciones e innovación constante, con clientes que 
requieren estandarización de productos y con lo cual una empresa que no se esfuerza 
por mejorar se vuelve obsoleta. 
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Uno de los países que aún no logra explotar aun las diferentes tecnologías es el 
Perú, cada día es constante escuchar sobre la innovación cuya capacidad de mejorar el 
entorno empresarial en varios aspectos, por ejemplo: reducción de los costos de 
producción, aumentar el potencial productivo de una empresa y generar ahorros en 
tiempos de ejecución.  
Se tiene conciencia que nuestro país, debe mejorar en este rubro, con lo cual el 
impacto de realizarlo está directamente relacionado con obtener un aumento de la 
competitividad tanto del mercado nacional e internacional. 
Esta también el gran desarrollo a nivel de las tecnologías de la información, 
cuyo impacto se puede apreciar por ejemplo en la gran cantidad de información que se 
debe gestionar, información tan cambiante y creciente que puede ser un factor crítico 
de éxito por parte de la empresa en caso de que tenga las capacidades de entenderla por 
ejemplo en tiempo real impactando en las decisiones de negocio que pueda tomar. 
Asimismo, es importante destacar que, si bien se aprecia una incipiente política 
presupuestaria estatal para el apoyo de actividades de investigación, innovación y 
desarrollo, se puede visualizar a la vez un cada mayor interés por el apoyo de este tipo 
de actividades que genera espacios de oportunidades para proyectos de inversión dentro 
del sector agroindustrial y/o alimentarios  
De esta manera, nuestro proyecto de inversión se enmarca hacia el futuro con 
un entorno auspiciante para los mejoramientos de nuestro producto en términos de 
conservación, sabores, envasados y otros relacionados con la performance de lo que 




Factores ecológicos y ambientales (E) 
 
Tabla 6 
Factores ecológicos y ambientales 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Fenómeno del Niño 
Es algo que este latente año 
a año. 
 
Los gobiernos regionales 
toman medidas. 
Afectación de sembríos, 
perdiéndose los productos. 
 
Se toma conciencia y adopta 









Contaminación del medio 
ambiente (Plagas) 
Concientizar y fomentar el   
cuidado de nuestro medio 
ambiente 
 
Se toma conciencia y adopta 
medidas de prevención, con 
capacitaciones, talleres 
A 
Cosecha de ajíes todo el año 
Variedad de ajíes en 
condiciones favorables. 
Nunca deja de haber ajíes.  O 
 
Cosecha de frutas todo el 
año 
 
Variedad de frutas en 
condiciones favorables 




Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
Finalizando el análisis PESTE,  nos ha permitido establecer oportunidades y 
amenazas, los mismos que serán estudiados en la matriz MEFE. 
En Trujillo se cuenta con el proyecto Chavimochic, el cual busca promover una 
educación y cultura ambiental en toda la región La Libertad, de manera que 
permita salvaguardar el medio ambiente. 
Existen condiciones climáticas que favorecen al tipo de sembrío requerido, esto 
debido a la existencia en el Perú de pisos ecológicos. 
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El fenómeno del niño afectó la región norte del Perú durante el verano del 2017, 
muchos cultivos se perdieron, por lo que los insumos se vieron afectados de sobre 
manera (Indeci 2017). 
Asimismo, es de mencionar que lo más vulnerable a nuestro proyecto es la 
existencia o reaparición de plagas del pasado como son: “Mosca de la Fruta” que 
es un riesgo latente que puede afectar a nuestro proyecto. 
En este sentido destaca el hecho que otra plaga, la mancha roja (Tetranychus 
tumidus), perjudicó al banano orgánico en Piura y Tumbes, ocasionando 
millonarias pérdidas, son muestra del riesgo de este flagelo agrícola (Senasa 
2018). 
Sin embargo, en cuanto a la zona demográfica, existe en nuestro país, condiciones 
favorables para tener una producción permanente de sus cultivos. En este sentido 
el Perú se encuentra en una zona privilegiada, los suelos con buenas condiciones 
de cultivo solo representan un 20% de todo el territorio, se ostentan 84 
microclimas de los 104 que existen en el mundo. El ají en nuestro país se puede 
cultivar de forma permanente durante todo el año (Minag 2018). 
Asimismo, es importante destacar la disponibilidad mensual a lo largo del año de 
muchas frutas, entre ellas la Piña (Ministerio de Agricultura, 2018) que podemos 
utilizar en el desarrollo y producción de nuestros productos, lo cual constituye 
bases sólidas para que nuestra idea de negocio se desarrolle cumpliendo las 
normas y leyes referidas a la preservación ecológicas y de medio ambiente.  
Luego de realizado el análisis PESTE, permite concluir con el reconocimiento de las 
más importantes oportunidades y amenazas dentro del proyecto, los mismos que se 
procederá con el análisis en la matriz MEFE (ver tabla 8). 
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Análisis de las Cinco Fuerzas Competitivas 
El análisis de las cinco fuerzas tiene una gran importancia la cual reside en que permite 
obtener mejor conocimiento y entendimiento del sector en el cual se compite, así como 
también a los competidores; todo esto buscando siempre la rentabilidad y protegernos de 
ataques. 
 
Figura 3. El modelo de competencia de las cinco fuerzas. 
Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En Ser 
competitivo, Porter, M., 2012, España: Deusto. 
 
Poder de negociación de proveedores 
“Los proveedores poderosos, capturan una mayor parte del valor para sí mismos 
cobrando precios más altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los 
costos a los participantes del sector” (Porter, 2012). Mencionado ello, en este proyecto 
se estima que el poder de negociación de los proveedores es Medio Alto, según se 












0.25 Concentración de proveedores Alto  Medio  
0.20 Costo de cambio de proveedor Alto  Medio  
0.20 Contribución de proveedores en la calidad Alto  Medio  
0.25 Amenaza de integración hacia adelante Alto  Medio  
0.10 Contribución de proveedores en los costos Alto  Medio  
1.00      
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.  
 
 
Proveedores no concentrados 
Para nuestro proyecto de inversión, es positivo que nuestros proveedores 
(Transporte, Cite e Insumos) no están concentrados en tanto no están 
agremiados de forma significativa los intereses de grupo.  Por lo tanto, es 
favorable para el proyecto. 
Costo de cambio de proveedor 
El proyecto pertenece al sector agroindustrial y alimentaria, por lo que no se 
prevé usar productos sustitutos y existen diversos proveedores (Transporte, Cite 
e Insumos) para nuestros insumos. Por lo tanto, es favorable para el proyecto. 
Contribución de proveedores en la calidad 
No es difícil la obtención de insumos de ajíes y piña de calidad, sin mayores 
dificultades por parte de este tipo de proveedores (Transporte, Cite e Insumos). 
Asimismo, se visualiza una tendencia de un número suficiente de proveedores 




No plantean una real amenaza de integración hacia delante 
En el caso del sector agroindustrial y alimentario no se da un riesgo en el cual 
los proveedores (Transporte, Cite e Insumos) estén en capacidad de poder  
integrarse de manera vertical hacia adelante y tengan la intención de asumir las 
funciones del cliente, dado que existen proyectos que fomenta el Estado 
mediante programas como Agroideas. Por lo tanto, no es desfavorable para el 
proyecto. 
Contribución de proveedores en los costos 
La contribución de los costos por parte de los proveedores (Transporte, Cite e 
Insumos) con niveles adecuados, por lo que los proveedores tienen menor poder. 
Por tanto, esto es favorable para el proyecto. 
CONCLUSIÓN 
Por las razones expuestas, se concluye que esta fuerza es favorable para el 
sector. 
 
Poder de negociación de compradores 
“Los compradores son poderosos si tienen poder de negociación en relación con 
los participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios, y usan su poder 
principalmente para presionar a lograr reducciones de precios” (Porter, 2012). Al 
observar la tabla, todo apunta a que el proyecto busca desarrollar un nicho de mercado, 
donde la diferenciación permite establecer un nivel Bajo / Alto de negociación con 














0.30 Posicionamiento de marca Bajo  Alto  
0.30 Número de clientes Bajo  Alto  
0.25 Condicionamiento de los clientes Alto  Bajo  
0.10 Posibilidad de integración hacia atrás Alto  Bajo  
0.05 Costo de cambiar de servicio Bajo  Alto  
1.00      
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
Posicionamiento de marca 
No existe por parte de ninguna marca competidora directa que cuente con un 
posicionamiento de marca que sea perjudicial para nuestro ingreso al mercado. 
Por lo tanto, es favorable para el proyecto. 
Número de Clientes y Condicionamiento de los clientes 
Grupos de consumidores poco organizados que generen olas de reclamos 
garantizan condicionamientos de todo tipo por parte de ellos. Por lo tanto, es 
favorable para el proyecto. 
Posibilidad de integración hacia atrás y costo de cambiar de servicio 
Existe una amenaza de integración hacia atrás por parte de cada segmento de 
nuestros clientes ya que las familias y las empresas a las que nos dirigimos 
existe la posibilidad que prefieren hacer sus propias alternativas gourmet lo que 
representaría un costo elevado de cambio de servicio. Debido a ello se 





Debido a lo anterior, nos da como conclusión que esta fuerza competitiva es 
favorable para el presente proyecto. 
 
Rivalidad de competidores 
“La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas 
familiares, incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, 
campañas publicitarias, y mejoramiento del servicio”. (Porter, Ser competitivo, 2012). 
La rentabilidad puede ser afectada cuando existe un algo grado de 
competitividad, una guerra de precios por ejemplo sugiere en muchos casos lo que se 
conoce como dejar plata sobre la mesa en beneficio del cliente, cuando en verdad lo 
que se requiere es dar valor al cliente sin afectar los costos de las empresas. 
 
Tabla 9 








0.30 Número de competidores iguales Alto  Bajo  
0.20 Diferenciación del producto/servicio Bajo  Alto  
0.20 Barreras de salida Alto  Bajo  
0.10 Crecimiento de la industria Bajo  Alto  
0.10 Tendencia por participar en la industria Alto  Bajo  
0.10 Costos fijos Alto  Bajo  
1.00      
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
A nivel de competencia existen diversos productos similares que puedes fungir 
como sustitutos y ya tienen bastantes años en el mercado: Pepperes, Arde charapa, Tari, 
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Ala cena, entre otros. En algunos casos está la participación con éxito de varias de estas 
marcas en eventos importantes como ExpoAlimentaria o Mistura. 
Competidores Actuales 
Actualmente no existen competidores directos, no obstante, los competidores 
señalados son de naturaleza indirecta, por lo que todos los elementos de esta fuerza a 
analizar lo visualizamos en el siguiente cuadro:  
Tabla 10 – Competidores actuales 





No ofrece nuestro mismo producto y no es conocido en el mercado que 











Tampoco ofrece nuestros mismos productos y solo se mueve 









Si bien no ofrece un producto similar al nuestro hasta hoy, no se 
descarta que tenga el potencial de lanzar un producto de competencia 









La misma situación que Tari, o sea, no se descarta que tenga el potencial 




Por ello concluimos que esto es favorable para nuestro proyecto, ya que no 
existen competidores directos sobre todo en nuestra primera etapa. 
 
CONCLUSIÓN 
Debido a lo anterior, nos da como conclusión que esta fuerza competitiva es favorable 
para el presente proyecto. 
 
Amenazas de entrantes 
“Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo 
de adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los precios, costos y 
la tasa de inversión necesaria para competir”. (Porter, 2012) 
 Existen escenarios donde una empresa pueda ingresar: vía adquisición de 
alguna empresa del mercado, porque desee diversificarse, porque la demanda por algún 
producto sea alta o porque desee controlar el mercado. 
Tabla 11 








0.30 Diferenciación de producto/servicio Bajo  Alto  
0.20 Costo de cambio Bajo  Alto  
0.20 Barreras de entrada Bajo  Alto  
0.20 Requerimiento de capital Bajo  Alto  
0.10 Identificación de la marca Bajo  Alto  
1.00      
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
Diferenciación de producto/servicio 
Nuestro producto, si bien es innovador y diferenciador, pues asumimos que 
estas características no son durables en el tiempo y la existencia de 
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competencias directas siempre son latentes. Por ello se concluye que esto es 
favorable para nuestro proyecto. 
Costo de cambio 
En nuestro sector productivo, nuestros competidores que aún no hacen un 
producto de competencia directa con nuestros productos, pues no incurrirían en 
mayores costos de cambio en caso se decidan por competir con nosotros. Por 
ello se concluye que esto es favorable para nuestro proyecto. 
Barreras de entrada 
Para nuestro proyecto de inversión en general no existen canales de distribución 
exclusivos hacia los consumidores finales, lo cual facilita a la competencia a 
entrar en nuestro mercado sin mayores barreras de entrada. Por tanto, se 
concluye que esto es desfavorable. 
Requerimiento de capital 
Se destaca el hecho que en nuestro proyecto de inversión no necesita un grado 
de inversión alto ya que los productos que ofrecemos no requieren de altos 
montos de capital.  Este aspecto es desfavorable en la medida que la necesidad 
de capital no llega a impedir  el ingreso de cualquier inversionista interesado. 
Identificación de la marca 
El hecho que seamos nuevos en el mercado, pues ello configura que nuestros 
consumidores actuales y potenciales no denoten una gran identificación con la 
marca, lo que facilita que nuestros competidores no encuentren dificultades para 





Por lo indicado en líneas anteriores, se concluye que en nuestro sector se 
cuenta con bajas barreras de entrada lo que configura un escenario 




Amenazas de sustitutos 
“Un sustituto cumple la misma función –o una similar– que el producto de un 
sector mediante formas distintas” (Porter, Ser competitivo, 2012). En el análisis 
realizado, se ha determinado los siguientes puntos: 
Tabla 12 








0.35 Número de productos/servicios sustitutos Alto  Bajo  
0.35 Diferenciación de productos/servicios Bajo  Alto  
0.30 Costo de cambiar el servicio Bajo  Alto  
1.00      
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
Número y Diferenciación de productos/servicios sustitutos  
Para nuestro proyecto son los mismas consumidores y empresas a los que nos 
dirigimos y que pueden hacer productos caseros y propios que sustituyan los 
nuestros, aunque con bajas probabilidades, debido a los estilos de vida que 
exigen comida sana y lista para consumir. De esto, se puede concluir que no 
es muy desfavorable para el nuestro proyecto.  
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Costo de cambiar de servicio  
Se presenta como bajo. Por lo que se puede concluir que tampoco no es muy 
desfavorable para el nuestro proyecto.  
 
CONCLUSIÓN GENERAL 
Habiendo analizado las cinco fuerzas de Porter, se concluye que en el sector 
donde se propone realizar este proyecto, presenta un escenario mayoritariamente 
favorable basado cada una de las fuerzas analizadas 
 
De esta manera, a continuación, se presenta un cuadro resumen de las 5 fuerzas 
de Porter analizadas: 
 
Las Cincos Fuerzas de Porter – Cuadro Resumen 
FUERZA CLASIFICACIÓN ARGUMENTO 
1.- Competidores 
Potenciales: 
Barreras de Entrada 
POCO 
FAVORABLE 
Alto riesgo debido a que existen marcas 
grandes que pueden ofrecer productos 
iguales a los nuestros en un futuro próximo. 
2.- Competidor 
Actual: Nivel de 
Competitividad 
FAVORABLE 
No tenemos actualmente empresas 
competidoras directas, lo que nos da una 
ventaja para el posicionamiento de la marca 
que proponemos. 
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3.- Poder de 
negociación de los 
proveedores. 
FAVORABLE 
Existen muchas empresas que proveen los 
insumos que procesamos y 
comercializamos.  




Basado en que no existen agrupaciones de 
consumidores que impongan condiciones 
comerciales y entre otros factores. 




Basado en que existe cierta probabilidad que 
las familias y empresas que nos dirigimos 
generen sus propios productos sustitutos. 
Elaboración Propia 
 
Grado de atracción de la industria o sector 
En la tabla 13, como producto de este análisis, es que se puede concluir que el 
proyecto va a ingresar en una industria muy interesante y con un significativo 
posicionamiento competitivo.  
Tabla 13 








0.30 Poder de negociación de proveedores Alto  Bajo  
0.30 Poder de negociación de clientes Alto  Bajo  
0.20 Rivalidad de competidores Alto  Bajo  
0.10 Amenaza de entrantes Alto  Bajo  
0.10 Amenaza de sustitutos Alto  Bajo  
1.00      
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
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Realizado este estudio se concluye que el proyecto se encuentra en una 
favorable situación, esto debido a que el modelo de negocio que se ha determinado es 
capaz de reunir condiciones muy favorables para poder desarrollarse. 
Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
Según, (D'Alessio, 2013) “el propósito de la auditoría externa es crear una lista definida 
de las oportunidades que podrían beneficiar a una organización, así como las amenazas 
que se deben evitar”.  
 
La presente relación se ha desarrollado basado en resultados de las cinco fuerzas de 
porter y de análisis PESTE, por lo cual, la meta  es poder establecer si el modelo planteado 
maneja correctamente las oportunidades o amenazas identificadas. 
En la tabla 14 se observa para este modelo, que la MEFE cuenta con 15 factores críticos 
de éxito, de los cuales 8 son oportunidades y 7 son amenazas. 
 
Tabla 14 
Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
 Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
  Oportunidades       
1 Tendencia del PBI 0.07 3 0.21 
2 Comer sano (sin preservantes) 0.09 3 0.27 
3 Avance tecnológico (o Innovación tecnológica acelerada) 0.06 3 0.18 
4 Apoyo de los CITE’s 0.11 3 0.33 
5 Apoyo social (compra insumos a los productores) 0.06 2 0.12 
6 Posicionamiento mundial de la gastronomía peruana 0.06 2 0.12 
7 Aprovechamiento adecuado de los recursos naturales (insumos) 0.04 2 0.08 
8 Nuevos mercados internacionales 0.09 2 0.18 
  Amenazas    
1 Taza de inflación  0.03 3 0.09 
2 Contaminación del medio ambiente 0.03 3 0.09 
3 Leyes aduaneras cambiantes 0.04 3 0.12 
4 Inestabilidad Económica del Perú 0.07 3 0.21 
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5 Fenómeno del niño, desastres naturales 0.09 2 0.18 
6 Nuevos competidores 0.09 3 0.27 
7 Proveedores incumplidos o no comprometidos.  0.07 3 0.21 
  Total 1  2.66 
 
Nota. Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso 
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF, 
México: Pearson Educación. 
 
Luego de la revisión, se logra concluir que el presente proyecto de negocio está 
utilizando adecuadamente las oportunidades, con lo cual puede evitar las amenazas que 
surgen del entorno dado el promedio ponderado de 2.66 obtenido. Por otro lado, se 
tiene 08 factores criticos de éxito con una valoración de 1, los cuales con la aplicación 





“El plan estratégico inicia con el establecimiento de la visión y misión de la 
organización, el enunciado de los valores, y con la determinación de los objetivos estratégicos 
de largo plazo”.  (D'Alessio, 2013, pág. 16). 
Siguiendo esa línea, es que se establece los objetivos estratégicos por un lado y por otro 
la misión, seguido de la visión y finalmente los valores. Se procederá también a desarrollar la 
matriz FODA con su respectivo análisis, esto permitirá resumir los análisis realizados 
anteriormente buscando la identificación de mejores estrategias.  
 
Misión 
“La misión es la razón de ser” es el impulsor de la organización hacia la futura situación 
deseada, y responde a esta interrogante: ¿cuál es nuestro negocio?” (D'Alessio, 2013, 
pág. 58). Tomando en consideración lo dicho, el planteamiento de la misión para 
Incashu, es: 
“Ser una empresa consolidad en la industria alimenticia que trabajamos con el 
compromiso de satisfacer los exigentes consumidores gastronómicos, brindando 
productos naturales y listos para consumir; la cual permita mejorar la calidad de vida 
de nuestros consumidores”  
Visión 
“La visión de una organización es la definición deseada de su futuro, responde a la 
pregunta ¿Qué queremos llegar a ser?” (D'Alessio, 2013, pág. 54). Por lo cual, se 
procede a redactar la visión para Incashu. 
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“Ser una organización que lidera una producción diversificada, la transformación y 
comercialización orgánica, vale decir productos naturales listos para consumir, 
contribuyendo a la salud y a la conservación del medio ambiente, basados en un modelo 
empresarial eficiente para mejorar los ingresos y las condiciones socio económicas de 
las familias de sus asociados y la comunidad”. 
 
Valores 
“Los valores pueden ser considerados como las políticas directrices más importantes: 
norman, encausan el desempeño de sus funcionarios, y constituyen el patrón de 
actuación que guía el proceso de toma de decisiones” (D'Alessio, 2013, pág. 61). En 
base a lo mencionado, se procede a establecer los siguientes valores: 
• Responsabilidad 
Generamos valor y/o beneficios en todo lo que hacemos a favor del cliente 
Siempre buscamos lo óptimo para el cliente  
• Compromiso 
Siempre nos auto exigimos a favor de nuestros clientes por grandes logros 
Disfrutamos cada una de las labores que hacemos a favor de nuestros clientes 
• Confianza 
Impulsamos relaciones de largo plazo con nuestros clientes 
Somos siempre de brindar experiencias proactivas 
• Transparencia 
Proveemos información real de nuestros productos  
Generamos nuevas soluciones en base a investigaciones reales. 
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• Responsabilidad Social 
Somos siempre contribuyentes con el desarrollo de la comunidad 
Somos impulsadores de la cultura del consumo alimenticio sano  
• Entusiasmo para la atención al Cliente 
Buscamos tener un rendimiento más allá de la expectativa del cliente 
Generamos la diferencia como actitud central en favor al cliente 
• Fomentamos Vida Sana 
 Promoveremos información sobre como alimentarse de forma sana 
 Impulsaremos y motivaremos acciones de vida sana en general 
 
Objetivos estratégicos 
“Los objetivos estratégico u objetivos de largo plazo parten de la visión y la misión 
y representan los resultados que la organización espera alcanzar luego de implementar 
las estrategias escogidas, las cuales conducen a hacia la visión establecida” (D'Alessio, 
2013, pág. 226). Con el establecimiento de la base de nuestro plan estratégico, se 
procede a listar los objetivos estratégicos para el proyecto de negocio. Estos objetivos 
tienen mucho que ver con definición de puntos ventas, la marca y una proyección en 
los próximos 5 años: 
• OE1: Posicionamiento en los principales puntos de venta en Lima - Perú. 
• OE2: Contar con una marca que busque la consolidación. 




“La matriz FODA es una de las matrices más interesantes por las cualidades 
intuitivas que se exige a los analistas, y es posiblemente la más importante y conocida 
al ser una herramienta de análisis situacional” (D'Alessio, 2013, pág. 274). Esta 
importante herramienta permite cruzar lo obtenido en la matriz MEFI con la matriz 
MEFE, tal como se muestra en la tabla 16. 




 Fortalezas Debilidades 
 Equipo Multidisciplinario 
Empresa pequeña ágil 
Core Business asegurado (Procesos tercerizados) con 
CITE - Trujillo 
Producto diferenciado/innovador en el mercado actual 
Presencia en las redes sociales, con uso de personal de 
community manager. 
Poca experiencia en el rubro agroindustrial 
Dependencia de terceros en planta para producción 
Estacionalidad de algunos insumos 
Pocos puntos de distribución o venta 
Marca desconocida y Baja posición de solvencia 
bancaria. 
 
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
Reforzar alianzas con Cites (Planta) 
Demanda creciente del consumo de comida sana 
Materias primas locales de fácil acceso. 
Clientes con menos disponibilidad para prepararse 
comida sana 
Consumidores con mayor poder adquisitivo 
 
 
Desarrollar más productos aprovechando la alianza con 
el CITE. 
Reforzar alianzas con productores locales 
Posicionar la marca en la mente del consumidor de 
comida sana 
Atención en horarios más extensos por redes sociales 
Mejor preparación en el rubro agroindustrial. 
Buscar otra planta para maquilado. 
Reclutamiento y capacitación de personal idóneo 
Trabajar el posicionamiento de la marca 
Generar historial crediticio con la banca  
 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
Fenómenos naturales 
Gobierno no continúe con CITEs 
Ingreso probable de nuevos competidores 
Existencia de productos sustitutos 
Potenciales clientes con baja fidelidad 
Contar con cierta cantidad de inventario para los meses 
donde haya riesgo de afectación. 
Validar la existencia de plantas para Maquilado. 
Se contará con personal capacitado para generar 
técnicas de retención de clientes y posicionamiento de 
marca 
No Contar con inventario para los meses donde se tiene 
riesgo de afectación. 
No Evaluar permanentemente la idoneidad del personal 
No Desarrollar planes continuos de mejoras en todos 
nuestros procesos 
Nota: Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 276, México DF, México: Pearson 
Educación.
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Estrategia de negocio 
“Las estrategias se refieren a la forma como las organizaciones alcanzan sus 
objetivos.” (Weinberger, 2009, pág. 66). Por otro lado, según (Porter, 2012), la ventaja 
competitiva está relacionada con la posición de la organización en el mercado”, por lo 
cual, la elección de la estrategia va a estar acorde con los recursos, habilidades y 
capacidades diferenciadas que pueda tener la organización.  
Tal como se muestra en la figura 2, para el presente proyecto se ha definido 
aplicar una estrategia de Liderazgo en Costos y Diferenciación. 
 
Figura 4.  Estrategias genéricas competitivas. 
Tomado de El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 




En cuanto al Liderazgo de Costos 
Nuestra estrategia de diferenciación se soporta en: 
Precios Accesibles: Nuestro proyecto de inversión lanzará siempre precios acordes a 
los segmentos que nos dirijamos, a su vez de generar siempre nuevas formas de trabajar 
la precepción de justiprecios de nuestros productos por parte de los clientes 
segmentados. 
En cuanto a la Diferenciación 
Nuestra estrategia de diferenciación se soporta en:  
• Personal idóneo: Consideramos que el personal capacitado en una mype siempre 
genera percepciones de diferenciación por parte de los clientes quienes tienen en el 
subconsciente colectivo la falsa idea que personal altamente profesional solo se 
encuentran en empresas grandes. 
• Sabores: Nuestro producto buscara posicionamiento de marca en base a la 
experiencia que pueden experimentar al probar nuestros sabores manteniendo 
durabilidad del producto debido a la formulación sana utilizada. 
• Presentaciones Accesibles y Llamativas: Nuestro proyecto de inversión lanzará 
siempre productos que generen la percepción en nuestros clientes de presentaciones 
amigables, accesibles y llamativas que garanticen una diferenciación efectiva sobre 
el resto de competencia real y/o potencial, según sea el caso. 
En esta estrategia de implementación que será de diferenciación, pues nuestro 
proyecto de inversión se distinguirá en cada uno de los aspectos claves arriba 
mencionados y descritos. 
Del mismo modo, es de mencionar que son 4 puntos la base de nuestra 
diferenciación de producto: Ají con fruta, comida sana, sin preservantes, bajo en grasa.  
 44 
CAPITULO IV 
Plan de Marketing 
 
Análisis de Mercado 
Se propone principalmente establecer si el producto que se procura fabricar y 
comercializar cuenta con aceptación en el mercado, y que tan dispuestos están los 
consumidores a adquirirlos. También es posible definir el tamaño del mercado, 
identificar a la competencia y calcular volúmenes de venta. 
Es importante señalar el entorno del sector al indicar que la actividad 
agropecuaria tiene un crecimiento promedio anual de 4.0% según el Ministerio de 
Agricultura y el BCRP, este crecimiento se basa en un 3% de sector agrario y un 5% 
del sector agropecuario (BCRP, Minag 2018). 
Mientras por el lado de Capsicum (nombre científico del Ají) los insumos más 
conocidos son: Aji, Pimiento, Rocoto, Piquillo, paprika; este grupo de insumos se 
distribuyen el 47% de participación de Valor Bruto de la Producción ( Minag 2018). 
Es de señalar que el consumo per/cápita de Ají en Lima metropolitana también 
va en aumento, esto se puede apreciar en los siguientes datos cuya fuente es el MINAG, 
se identifica que hay un incremento de 0.84 Kg en 10 años respecto a los ajís frescos, 
así como también el abastecimiento anual ha subido en un 73% aproximadamente 
respecto 2006 (33,698 toneladas) al 2015 (45,470 toneladas) (BCRP, Minag 2018). 
Asimismo, es importante señalar las últimas tendencias en el comportamiento 
del consumidor, en particular, en el mercado de alimentos saludables, en vista que la 
tendencia no solamente es un mayor número de este tipo de consumidores en el 
mercado, sino también un nuevo perfil de consumidor cada vez más exigentes en 




Diseño de la investigación de mercado 
 
El diseño del estudio de mercado fue conceptualizado para que parta de lo 
general a lo específico, por lo que se separa en dos etapas: 
• En etapa inicial se desarrolló la investigación exploratoria (Ver anexo O: 
Tabulación de Encuestas). y de esta información que se obtuvo se sumaron 
a las interpretaciones de las entrevistas con degustaciones para un mejor 
análisis del mercado. Para el relevamiento de la información cualitativa se 
programaron entrevistas de profundidad a expertos que pertenecen a 
distintos sectores de la gastronomía, a manera de conocer la opinión de 
estos respecto al mercado y las características del mismo, haciéndoles 
conocer nuestra oferta de producto y así obtener un valioso feedback. La 
lista de expertos a los cuales se entrevistó, así como la estructura de la 
entrevista se detallan más adelante. 
• En la segunda etapa se realizó un prototipo de producto y se realizaron 
degustaciones, muestras obteniéndose feedback que se aplicaron sobre las 
primeras versiones y obteniéndose el producto final, complementándose 
con un análisis científico de laboratorio, lo cual nos permite sustentar que 
nuestro producto es bajo en grasa, respaldando nuestro diferencial de 
producto sano. 
Es así como nuestro estudio garantiza una recolección de datos adecuada, donde 
los marcos teóricos que hemos seguido nos han permitido investigar aquellos 
factores del mercado y de los consumidores en particular que sirvan de base en 
nuestra toma de decisiones comerciales. 
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Asimismo, es de mencionar que se planifica la ejecución de estudios de 
marketing cada 3 o máximo 5 años. Esta política se basa en el hecho que se 
observa un mercado bastante cambiante con nuevas generaciones y canales 
tecnológicos que exige una mayor periodicidad en esta materia. 
   
Muestra 
Con relación a las Entrevistas 
Se realizó una entrevista con 3 expertos y se hicieron 5 degustaciones, 
aplicándose en 02 prototipos de producto. 
Con relación a las Encuestas 
En vista que el presente estudio es sobre la base de un proyecto de inversión ya 
existente, entonces la muestra será sobre 30 clientes, a manera de validación de 
los resultados comerciales que ya son una realidad en la práctica 
Planificación de muestreo 
Población objetivo. Se procedió a definir la conformación de población objetivo 
para la ejecución de la investigación cuantitativa, para lo cual se estableció los 
siguientes criterios: 
• Elemento: Mujeres y hombres en el rango de 20 a 50 años que 
asistan a los puntos de degustación. 
• Unidad de muestreo: son personas que están ubicadas por alguna 
zona de influencia y que tengan interés en adquirir los tipos de 
productos a ofrecer. 
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• Extensión: Se refiere al área geográfica donde se ejecuta la 
degustación. 
• Tiempo. La entrevista con expertos duro cerca de 15 minutos, la 
degustación fue realizada durante 2 a 3 horas. 
• Número de encuestas: 30 personas de nuestro segmento de clientes 
Tipo de muestreo. Se definir ejecutar un muestreo aleatorio sistemático, a través 
de ubicación presencial durante la realización de degustación según las personas 
que se acerquen al stand. 
Composición y tamaño de la muestra 
Se eligieron a 30 personas de la cantidad total de asistentes a la degustación en 
el evento. 
 
Resultados de la investigación 
De las Entrevistas 
 Los expertos entrevistados fueron: 
 
Apellidos y Nombres Experiencia 
Joaquin Sanchez Director del Cite Agroindustrial 
Cindy Moran Experta en desarrollo de productos 
Agroindustriales 
Paola Rodriguez Experta en desarrollo de productos 
agroindustriales. 





Cuestionario de la Entrevista 
 
¿Cuál es el futuro comercial del sector agroindustrial en general? 
Respuesta. – Muy prometedor, debido a razones como el apoyo cada vez mayor 
del Estado al desarrollo de este sector y por los mayores márgenes de ganancia 
como consecuencia de la cadena de valor ofrecidas en los productos 
agroindustriales  
¿Cuál es su posición al respecto? 
Respuesta. - Positivo 
¿Cuál es el futuro comercial para los alimentos listos para consumir en el 
mercado nacional? 
Respuesta. – Muy bueno, dado las tendencias actuales en los estilos de vida de 
las familias en general, pues los alimentos procesados listos para consumir son 
ya una necesidad real y cada vez mayor.  
¿Cuál es su posición al respecto? 
Respuesta. - Muy Positivo 
¿Qué aspectos comerciales deben atenderse con mayor importancia para 
el posicionamiento de nuestro producto? 
Respuesta. – Entre los más importantes son las campañas de mercadeo y 
publicidad referente a las experiencias de disfrutar las comidas sanas y gourmet  
¿Cuál es su posición al respecto? 
Respuesta. - Positiva. 
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¿Qué canales como punto de ventas y de publicidad nos puede sugerir en 
las primeras etapas comerciales para nuestro proyecto de inversión? 
Respuesta. – En canales como tiendas gourmet y de canastas navideñas, 
posteriormente buscar otros canales también de altas rotaciones como 
supermercados, minimarkets y restaurantes y hoteles de Lima moderna 
¿Cuál es su posición al respecto? 
Respuesta. - Muy Positiva 
¿En cuánto a la política de precios y de descuentos qué estrategias de 
comercialización nos puede sugerir en las primeras etapas comerciales 
para nuestro proyecto de inversión? 
Respuesta. – Promociones permanentes con ofertas relacionadas con productos 
similares, vale decir con otros productos de complementación alimentaria para 
las comidas sanas y gourmet 
¿Cuál es su posición al respecto? 
Respuesta. - Muy positiva 
De las Encuestas 
El cuestionario exploratorio básico, apéndice O, (en vista que el proyecto de 
inversión está puesto en marcha en la realidad actual, solo se confeccionaron 
preguntas exploratorias básicas) fue como sigue: 
 
Cuestionario de las Encuestas 
¿Nos podría dar su Edad? 
 Menos de 20 años (Terminar) / 20 a 50 años (Continuar) 
 Más de 50 años (Terminar) 
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 ¿Come Aji?  
 Sí (Continuar) No (Terminar) 









¿Le gusta explorar nuevos sabores? 
Si / No 
Resultados. - 
A continuación, los resultados “compendiados” de las 30 personas encuestadas 
de forma exploratoria y básica: 
“Se comprobó la gran acogida por el aji, adicionalmente todos están dispuestos 
a explorar nuevos sabores, también nos permitió identificar con que tipo de 
comida podría consumir un producto como el que se propone desarrollar.” 
“Asimismo, a través de las degustaciones, es importante señalar que también 
se pudo obtener recomendaciones y mejoras en los productos, los cuales se 




Mercado meta y segmentación del mercado 
• Geográfica, Demográfica, Psicográfica y Estilo de Vida. 
• Esta línea de “Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes” está dentro de 
rubro de productos gourmet, orientado a segmento socioeconómico A y B+, 
personas entre 20 años – 50 años.  
• El mercado es local iniciando la venta en la ciudad de Lima, en los distritos de 
Miraflores, San Borja, Magdalena, San Isidro, La Molina y Surco a través de 
tiendas gourmet, canastas navideñas e internet, según nuestro canvas.  
• Perfil psicográfico: valoran su imagen. Son innovadores en el consumo y buscan 
tendencias. Le importa su status y suelen optar consumir productos más 
saludables. Ello garantiza tendencias a la comida sana y de gourmet. 
• Estilo de vida: son personas modernas, sofisticadas y progresistas 
Estimación de la demanda 
Tomando en cuenta que somos una empresa en marcha, nuestra estimación de 
la demanda está basada en base a nuestra experiencia en el mercado en los últimos años, 
es así como nuestra participación en ferias gastronómicas, pedidos de clientes de 
tiendas gourmet, entre otros similares, nos hace visualizar las siguientes estimaciones:  
 
Tabla 16 
Demanda potencial para 5 años (En dólares americanos US$) 
 
  Precios Unitarios (US$) 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ene - Dic 4 4.5 4.8 5.5 5.8 
 Elaboración Propia 
 Importante. - 
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• Los precios son estimados en base al histórico de nuestras ventas (somos una 
empresa en marcha) y en crecimiento en base al posicionamiento de 
mercado. 
  
 Presupuesto de Ingresos por Ventas (US$) 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Producción (*) 27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 
Precio (US$) 4 4.5 4.8 5.5 5.8 
TOTAL (US$) 108,000 121,500 129,600 198,000 208,000 
Elaboración Propia 
(*) Ver Capítulo V (Plan de Operaciones)  
 Importante. - 
• La estimación de la demanda se refleja en el presupuesto de Ingresos por Ventas 
• El presupuesto de los Ingresos por Ventas es la multiplicación de lo estimado a 
producir por año por los precios de nuestros tarifarios anuales. 
 
Investigación del Consumidor 
Personas responsables con su salud, de entre 20 a 50 años, nivel 
socioeconómico medio y alto, con un nivel promedio de poder adquisitivo.  Es una 
persona que reconoce la importancia de consumir productos naturales, libre de 
preservantes. Se caracteriza por su practicidad y por ser un producto “más saludable”.  
 




El cliente desea un producto que 
tenga personalidad y que le permita 
tener una experiencia familiar, con 
la seguridad que será un éxito al 
momento de consumirlo con ellos. 
Estima/reconocimiento  
El producto es como la persona que 
lo consume, peruano, autóctono, 




El cliente desea consumir un 
producto peruano, pasar un 
momento agradable en familia y 
amigos con una experiencia 
diferente con un producto picante. 
Seguridad 
  
El cliente busca un producto sano, 
que no tenga preservantes, que tenga 
la certeza que es seguro su consumo. 
Fisiológicas 
  
El cliente busca un producto que 
llene la necesidad de consumir un 




Proceso de decisión de compra del consumidor 
Según Philip Kotler, el proceso de decisión de compra se desarrolla en 5 etapas: 
1. Reconocer la necesidad. La persona admite la necesidad, determina su 
insatisfacción e investiga lo que desea obtener. Se busca generar la necesidad 
a través de anuncios de publicidad en redes sociales, a través de degustaciones, 
campañas de activación, o en algunas festividades (día del ajíes, día de san 
Juan en la selva, etc). Este reconocimiento es también de necesidades de 
alimentos sanos y de gourmet. 
2. Buscar información. La búsqueda de información por parte del consumidor, 
hoy en un mundo tecnológico e globalizado es algo muy común. Puede 
realizarlo mediante la búsqueda de anuncios vía virtualmente como por medios 
de comunicación, así como también en los puntos de ventas. 
Por ello se justifica nuestra presencia en internet y redes sociales. 
3. Evaluar las alternativas. El consumidor una vez que ha recibido la mayor 
cantidad de información, así como ha procedido a analizarlo, realiza un 
balance de los posibles beneficios y contras de consumir el producto. Nos 
ayuda el no contar con competencia directa. 
4. Decisión de compra. Ya habiéndose tomado un tiempo para la evaluación el 
resultado, otro factor que puede afectar la decisión de compra son las opiniones 
de personas conocidas del comprador. Habrá personas que han tenido la 
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oportunidad de experimentar con el producto por lo que una buena opinión 
será de mucho beneficio y hará la decisión de compra mucho más sencilla. Se 
buscará mucha interacción con canales de comunicación para que pueda 
orientar en la decisión de compra al consumidor. Nuestros precios, 
promociones y descuentos contribuyen con una pronta decisión de compra. 
5. Comportamiento post-compra. Realizada la compra del producto, lo que se 
buscara la forma de conocer acerca de la experiencia del consumidor respecto 
al producto, lo cual el nivel de satisfacción o no satisfacción hará que se repita 
o no una nueva compra sumado a esto un buen o mal comentario a otras 
personas. Entre otras estrategias de fidelización al cliente que lanzaremos de 
forma periódica. 
 
Factores que influencian la conducta del consumidor 
En algunos casos la decisión de compra puede verse resumida a un factor 
económico existen también otros factores relevantes que influyen en la decisión 
del consumidor: 
a) Estilo de vida. En cuanto al estilo de vida de cada persona, esta es 
directamente determinado según la cantidad de ingresos económicos con la 
que cuente. Si una persona tiene ingresos bajos, el escenario es que su 
prioridad son insumos básicos, pero si la persona tiene altos ingresos se espera 
que su estilo de vida este marcado por el consumismo, siendo el caso de lo que 
abona a nuestro proyecto el hecho que los estilos de vida actual favorecen el 
consumo de nuevas alternativas alimentarias sanas y de gourmet. 
b) Edad. Este factor tiende a influir en el modo de actuar del consumidor de una 
manera bastante directa. Por ejemplo, las necesidades de un joven de 20 años 
no son similares a una persona más adulta ya que tienden a ser más complejas 
con el paso de los años. En el caso de las salsas de ajíes dependerá de los gustos 
de los familiares directos para de alguna manera generar el gusto durante el 
crecimiento de la persona. A pesar de los detalles descritos, nuestros productos 
funcionan por igual en los diferentes rangos de edad que hemos segmentado.  
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c) Motivación. Esta es la variable permite priorizar las cosas a una persona de 
manera que puede diferenciarla según su nivel de importancia la una de la 
otra.  Es en la motivación la que existe cierta complejidad debido a que se 
incluye necesidades como la fisiológica, biológica y social. Por ejemplo, 
cuando una persona ve en un producto una relación directa con su origen le 
generar una sensación de orgullo, si se logra relacionar los insumos peruanos 
en el ají una persona en el extranjero se verá motivada a adquirirlo y mostrarlo 
en alguna actividad con sus amistades. Hoy cada día hay más motivación en 
el consumo de alimentos nacionales sanos y de gourmet tanto por 
consumidores nacionales como extranjeros. 
d) Cultura. Es un modo de vida de un grupo o comunidad de personas cuyo 
vinculo puede ser una nacionalidad, una región, entre otras cosas; esto con la 
finalidad de poder encajar en un grupo cultural y en muchas veces tener un 
sentido de pertenencia, para ello el consumidor debe seguir en algunas 
ocasiones ciertas reglas de cultura que se encuentran manifiestas y también 
ciertas que son de carácter tácitas. 
e) Personalidad. Uno de los puntos a tener en cuenta es la personalidad lo cual 
está constituido por un conjunto de variables que están alojados en la mente 
de una persona. Es por esto que la personalidad puede diferir entre una persona 
u otra, bajo ciertos escenarios de una manera notable, y también se puede ver 
influenciada por algunos factores externos como por ejemplo el lugar de origen 
de una persona o la forma de crianza, valores inculcados, entre muchas otras 
cosas.  
 
Posicionamiento de marca 
Se puede establecer un posicionamiento de marca para los productos de Mérida 
Gourmet de la siguiente manera: 
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a. Según sus características: vamos a basar según las propias características 
técnicas que poseen la “Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes” 
resaltando sobre las características de comida sana, de gourmet y sin 
preservantes frente a los productos de la competencia.  
b. En base a sus beneficios: Si deseamos proponer como beneficia el consumo de 
nuestros productos a los consumidores, la propuesta está en ofrecer un producto 
diferente dado a que en el mercado no hay un producto de salsa picante con 
mezcla de fruta, permitiendo experimentar al consumidor sabores dulces 
salados a la hora de consumir comida sana de gourmet y sin preservantes. 
c. En función de la competencia: Se buscará también resaltar nuestro producto 
versus la competencia, mediante la comparación con otras marcas líderes, dado 
que los consumidores buscan comparar antes de adquirir el producto deseado. 
Para esto identificamos dos variables de este tipo de posicionamiento: 
✓ Producto Líder: Identificamos a los productos Pepperes como el líder 
actual en este tipo de productos Ajíes gourmet, ya que esta mejor 
posicionado en la mente del consumidor y se encuentra muy bien 
ubicado en el mercado local de supermercados y a nivel de exportación. 
También compite con otras salsas como Tabasco, Ala Cena, entre otros. 
✓ Seguidor o segunda marca: se puede identificar a productos como 
Arde Charapa, Madre Selva, Spitze, las cuales se presenta como una 
opción del líder o como una marca más cómoda a nivel de precio. 
d. En base a la calidad o precio: Se busca presentar una imagen de los productos 
de Mérida Gourmet a través de un empaque limpio, que muestre calidad, que 
permita visualizar el producto que el consumidor está por adquirir y a su vez un 
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precio que sea acorde con un producto gourmet pero que a su vez esté 
relacionado con precio / beneficio ya que se ha considerado un tamaño de 
empaque para que cliente pueda llevar una cantidad óptima para degustar el 
producto, siendo el caso que nuestro producto tiene un perfecto encaje de precio 
/ calidad en cada una de nuestras presentaciones. 
e. Basado en su uso: Se busca posicionar el producto de acuerdo a las distintas 
oportunidades de uso (experiencia) del producto, es decir, el consumidor al 
momento de definir: como, cuando, donde y para qué lo utiliza. 
f. Basada en el consumidor: este posicionamiento refiere a la experiencia propia 
del consumidor a través de la cual, ellos comentan a través de redes sociales, o 
sus conocidos una excelente experiencia con el producto, ahora este es doble 
filo porque si la experiencia no es buena puede también desposicionarte o ser 
definitivamente una excelente oportunidad de mejora. 
Mezcla de Marketing 
Estrategia de producto y marca 
En base a las características, beneficios, diseño, calidad, empaque, duración, 
tecnología, patentes y ventaja diferencial de nuestro producto, pues lo 
vincularemos posicionaremos nuestra marca, como un todo único. 
En la actualidad, es importante señalar que nuestro producto se ajustará a la 
nueva ley de promoción de alimentación saludable para niños, niñas y 
adolescentes, la misma que implica el uso de “octógonos” como etiquetado de 
los alimentos procesados, siendo el caso que esta situación nos favorece en tanto 
nuestros productos por las características mencionadas frente a los de la 
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competencia directa e indirecta, mantenemos estándares de insumos no nocivos 
y este tipo de etiquetado nos ayudará a diferenciarnos. 
Esto se sustenta también en el hecho que según Saby Mauricio ex decana del 
Colegio de Nutricionistas del Perú e Ignacio Garaycochea actual gerente 
comercial de Inkacrops coinciden en validar el estudio de Axer Consultores, en 
el sentido que alrededor del 80% de los consumidores modificarán sus hábitos 
alimenticios por los octógonos, es algo que definitivamente abonará a nuestro 
producto y marca.  
    
Estrategia de precio: valor en el mercado 
Nuestra estrategia para la fijación de nuestros precios es en base a la referencia 
de productos similares y/o sustitutos (vistos en la Fuerza de Porter) de la 
competencia, en este sentido hemos encontrado precios promedio que van entre 
10 a 15 soles en el mercado actual. 
 Es así, que bajo esta definición tomamos en consideracion el precio de venta de 
los productos que ofrece la competencia, por lo cual, podemos afirmar que 
procederemos a utilizar una estrategia de determinación del precio en base a la 
competencia, ya que existe una fuerte competencia en el mercado  y existe el 
riesgo que la empresa que intente vender en este mercado con precios 
irrelevantes puede ser desplazado de forma acelerada. 
En este sentido, los precios de la competencia siempre serán nuestra referencia 
y de ello nuestros esfuerzos para que nuestros costos sobre todo los de 
producción y comercialización nos permita mejorar los precios respecto a la 
competencia sin sacrificar niveles de calidad. 
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Estrategia de distribución y canales 
Para el caso de nuestro producto, el canal más apropiado son para la primera 
etapa las tiendas gourmet y de canastas navideñas, así como por internet para 
luego en un futuro abordar los supermercados, otras tiendas como 
establecimientos de venta de productos naturales. También pertenecen a este 
canal ferias, eventos de gastronomía, entre otros. 
Estrategia de comunicación integral 
Relaciones Públicas Tradicionales y Digitales: el principal objetivo es poder 
relacionar a la empresa con el público objetivo, no sólo se considera a los  
Medios Tradicionales –impresos y en línea, sino que también están los medios 
sociales que han permitido poco a poco ampliar y facilitar la comunicación. 
Marketing Digital: actualmente vivimos una era digital, por lo cual el 
marketing en Internet comprende técnicas y estrategias de promoción de 
productos y servicios mediante canales digitales que permiten dirigirnos a los 
clientes potenciales con el objeto de dar a conocer nuestra marca de una manera 
oportuna, pertinente, personal y de forma rentable. Tomando en cuenta que 
nuestras estrategias comerciales son en mayor medida por el uso de canales 
digitales, esta es una de nuestras principales herramientas comerciales.  
Redes Sociales:  en este escenario, las redes sociales han logrado captar la 
atención de usuarios de distintas edades e interesados en distintos tipos de 
negocios. Con las redes sociales podemos crear y mantener comunidades 
digitales, permitiendo el fortalecimiento y liderazgo de una marca mediante la 
difusión de contenido de valor vinculado con los Objetivos de Negocio y los 
intereses de los compradores fomentando la interacción. Asimismo, es de 
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destacar que serán las redes sociales las que nos permitirán de mejor manera 
hacer estrategias de fidelización con los clientes, así como marketing relacional. 
Manejo de Crisis: la comunicación de crisis permitirá a la compañía anticiparse, 
reaccionar y mantener abiertas las líneas de comunicación, ya sea en un entorno 
mediático tradicional o digital, para evitar que nuestros interesados tengan una 
mala imagen de la marca o de la empresa. 
Análisis de Medios: es importante medir la efectividad de una estrategia de 
relaciones públicas, Redes Sociales, Marketing Digital, siempre en función de 
objetivos preestablecidos y alineados con las metas generales de la empresa. 
Neuromarketing: para nuestro proyecto valoramos la importancia de aplicar 
estrategias de los principios del neuromarketing, sobre todo del enfoque del 
Brainketing, vale decir del estudio del cerebro y la revolución del marketing 
(Brainketing, Alavarado 2014) y sus últimos alcances referidos a generar 
comunicaciones publicitarias en base a las emociones de nuestros clientes.  
Para nuestro proyecto, nos basaremos en generar emociones referentes a los 
beneficios de la comida saludable, experiencia de sabores, gourmet y nacional.  
 
Presupuesto de Marketing 
El presupuesto de marketing está proyectado para cinco años, tal como se 







Presupuesto de marketing (En dólares americanos US$) 
  
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Comisión Administrador 
General (2.5%) 
2,700 3,038 32,040 4,950 5,220 
Comisión Vendedores (5.5%)  5,940 6,683 7,128 10,890 11,484 
Transporte 720 720 720 720 720 
Página Web 250 250 250 250 250 
Volantes  840 840 840 840 840 
Avisos 1,600 1,600 1,600 1,600 1,600 




• Además del sueldo del Administrador General (Ver capítulo VI – Recursos 
Humanos) le agregamos un porcentaje el 2.5% sobre el total de ventas al año 
generándole un ingreso variable por su colaboración en el cumplimiento de metas 
de eficiencia y de venta anuales.  
• Las comisiones del 5.5% sobre el total de ventas al año son para todas aquellas 
personas naturales o jurídicas que puedan contribuir por generar más canales de 
venta que contribuyan con nuestros aumentos de venta anuales.  
• Respecto al rubro transporte, nos referimos a la estimación de los fletes de envío de 
nuestros productos de la ciudad de Trujillo a Lima 
• Con relación a la página web, incluye los gastos de creación, diseño, mantenimiento 
y potenciación de la misma durante el período del proyecto.  
• Los volantes y avisos son la parte publicitaria de nuestro proyecto, entre los que 
destacan expresiones físicas y electrónicas de brochures, flyers, carteles, módulos, 




Plan de Operaciones 
 
Permite planificar y cuantificar los procesos productivos, pasando por definiciones de 
la logística de la organización, así como la cadena de suministros alineándolos siempre en la 
consecución de los objetivos.  
Si bien nuestros procesos de producción serán tercerizados CITE – Trujillo para la 
producción de nuestro producto “Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes”, tal como 
se explica en capítulos anteriores, cumplimos con esbozar y describir dichos procesos en el 
presente proyecto. 
 
Ubicación y Equipamiento de las Instalaciones 
 
Figura 3. Diseño de distribución de área para elaboración de nuestro producto. 
 CITE – Trujillo (Cite Agroindustrial Chavimochic – Panamericana Norte Km513. Campamento San José Virú) 
Proceso de Producción 





Figura 4. Proceso de Producción para elaboración de nuestro producto “Salsa 
Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes”. CITE - Trujillo 
 
Asimismo, este proceso de producción para la elaboración de nuestro producto 
“Salsa Picante con Piña en Pulpa sin Preservantes” tiene los siguientes detalles:  
1. Recepción de Materia Prima  
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Se recibe la materia prima del proveedor de los insumos  
2. Transporte al almacén de Materia Prima  
Es el traslado de los insumos a su respectivo almacenamiento 
3. Almacenamiento temporal de Materia Prima  
Los insumos no deben de permanecer más de una semana sin ser procesados 
4. Clasificación de los Insumos (Ajíes y Piñas)  
Selección de las mejores muestras  
5. Transporte al proceso de desinfección 
Es el traslado a la preparación de los insumos  
6. Lavado y Pelado de los Ajíes y Piña  
Previo al corte 
7. Transporte al proceso de Corte 
Se extrae lo que se utilizará de los insumos 
8. Eliminación de Semilla 
Como parte de seguir depurando los insumos 
9. Corte de Fruta 
Previa a la preparación  
10. Transporte al proceso de Cocción 
Es el traslado de los insumos previamente cortados 
11. Pesado de Ingredientes 
Para saber las cantidades en unidades a producir 
12. Validación de insumos en base a pedido 
Como parte de inspección de calidad de insumos 
13. Cocción de Mezcla de Ingredientes 
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Es el hervido de los insumos juntos 
14. Control de Calidad 
Según normas 
15. Enfriamiento 
Es para el reposo de los insumos 
16. Transporte al área de envasado  
Es el traslado a la preparación  
17. Esterilización  
Es para consolidar desinfecciones 
18. Envasado y tapado  
Es la puesta de los insumos en los envases 
19. Transporte al área de etiquetado  
Es el traslado de los envases para el sello de marca 
20. Etiquetado y Codificación  
Es para llevar el control de lo producido 
21. Inspección final 
Para evitar productos fallados 
22. Empacado 
Inicio de la etapa final 
23. Transporte al almacén de producto terminado  
Traslado del producto final a su almacenamiento 
24. Manejo y almacenamiento de Producto Terminado 
Despacho a nuestra oficina  
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Métodos de Producción 
El método de producción que se realiza para la elaboración de la Salsa Picante 
con Piña en Pulpa sin Preservantes es la de la producción en línea de montaje ya que se 
enfocan en una producción estandarizada (homogénea) de sus insumos.  
Es una manera de producción a gran escala donde distintas operaciones se desarrollan  
de forma continua y progresiva.  
Proceso de producción del producto 
El proceso de producción será realizado como servicio externo por la empresa 
CITE - Trujillo. 
Tiempos del proceso de fabricación 
Dependiendo del volumen a producir, por lo general 2 días después, desde que 
llega los insumos a planta del CITE - Trujillo. Los tiempos son interdiarios o 
intersemanales, pero con resultados de producción mensual dependiendo de los 
volúmenes encargados. 
Ficha Técnica Comercial del Producto  
Es una salsa agridulce a base de pulpa de piña y ají, los cuales han sido pelados 
y cortados, y luego tratados térmicamente con ingredientes básicos como aceite, 
vinagre y especias, antes o después de ser cerrados herméticamente en recipientes a fin 
de evitar su deterioro. Este producto se realizó un estudio de vida útil, en el cual consta 
de análisis microbiológicos, sensoriales y físico químicos, tras lo cual se sostiene que 





Pulpa de piña, cebolla, azúcar 
rubia, ají, vinagre, aceite, sal, 
curry, estabilizante(E466), 




COLOR                    Amarillo 
OLOR                       Característico al producto, libre 
de aromas extraños. 
TEXTURA            Semifluida con 
trozos de piña y ají SABOR                   A 
piña, picante y agridulce 
ENSAYO                  LÍMITES 
°Brix 18 - 24.5 pH     3.5 - 4.1 
 Análisis Aceptación 
Prueba de Esterilidad Comercial Estéril comercialmente 
El producto se conserva correctamente en su 
envase original, cerrado y limpio. Una vez abierto el 
producto debe refrigerarse.      
 
 
Lugar fresco (T° 14 - 25 °C), seco (HR: 80-90) y no 
expuesto a la luz solar. 
 
Envase y presentación 
Envase de vidrio de 5 g hasta 2 kg, con tapa y herméticamente cerrado. 
Marca 
Ingredientes 










Método de conservación 
Condiciones de 
conservación,  
Almacenamiento y  
Distribución 
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Vida útil esperada Tiene un tiempo de duración de 24 meses bajo las condiciones de 
almacenamiento establecidas. 
 
* Nombre del producto                                                                                                                    
* Ingredientes                                                                                                                                          
* Registro Sanitario                                                                                                                           
* Contenido neto                                                                                                                                   
* Condiciones de conservación                                                                                                 
* Lote                                                                                                                                                            
* Fecha de vencimiento                                                                                                                    
*Alérgenos resaltado en negrita (siempre que contenga)                                    
* Dirección del fabricante                                                                                                             
* Teléfono del fabricante                                                                                                                
* Razón social del fabricante                                                                                                      
* RUC del fabricante                                                                                                                         
* Dirección del comercializador                                                                                               
* Teléfono del comercializador                                                                                                  
* Razón social del 
comercializador                                                                                        
* RUC                                                                                                             
* País de fabricación 
M7900617N LLISTC7 
 
Lote (Día juliano) y fecha de 
vencimiento (Día-Mes-Año) Público en general. 
Consumo directo, acompañando cualquier plato de carne o pescado, 
quesos, tostadas, así como patés o simplemente servida para degustar 
con cualquier comida. 
Rotulado 









Zona de producción Virú, La Libertad 
Volumen de 
producción al mes 
Ver Presupuesto de Producción 
Volumen disponible Ver Presupuesto de Producción 
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Frecuencia de producción 
y abastecimiento 
Todo el año 
Tiempo y plazo de 
entrega 
02 días después de emitida la orden de compra 
Empaque y embalaje Empaque secundario: cajas de cartón 
  
 
Gestión del Inventario y Proveedores 
Nuestra gestión de inventarios se resume en que nuestro personal administrativo 
hará las coordinaciones con los proveedores del CITE - Trujillo para el almacenamiento 
y despacho de los pedidos de producción a nuestra oficina en Lima. 
Gestión de Calidad 
La planta de producción CITE – Trujillo cuenta con sus propios procesos de 
calidad como se han descrito en el proceso de producción, para ello destacan las 
siguientes certificaciones: 
• Validación técnica HACCP 
• Laboratorios de ensayos agrícolas y bebidas alcohólicas NTP – ISO/IEC 17025 
• ISO 9001:2008 
• Buenas Prácticas Logísticas (NTP.399.315:2010). 
Cadena de Abastecimiento 
Es un proceso productivo basado en un flujo de actividades y tiempos de ejecución para 
la elaboración del producto. 
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Presupuesto de Operaciones 
El presupuesto de operaciones está conformado por varios conceptos de los 
cuales resaltan la tercerización de la producción, compra de insumos, adquisición de 
envases y el transporte hacia la planta, retorno a Lima, esto se indica en las tablas 18, 
19 y 20 que están proyectadas para cinco años: 
Presupuesto de operaciones (Outsourcing) 
 
Algunas premisas previas: 
• Al contar con el proceso productivo para la elaboración de “Salsa Picante con 
Piña en Pulpa sin Preservantes” de manera tercerizada, no está en nuestra 
gestión el manejo de los tiempos efectivos de producción. 
• Contamos con una propuesta de tercerización en base a CITE - Trujillo y en 
caso de algún imprevisto con esta planta, nuestra alternativa es otra sede de 
CITE y cualquier adecuación de mayores o menores costos se prevén en el 
análisis de sensibilidad en el capítulo referido al Plan Financiero de la presente 
investigación 
• El análisis del Punto de Equilibrio, referente a las unidades producidas también 
lo hemos realizado en el capítulo del Plan Financiero.     
• Nuestro plan de contingencia ante una mayor demanda o temporada alta es el 
almacenamiento preventivo antes de este tipo de escenarios, para ello la 
información permanente mediante análisis de inteligencia de mercados y el 
estar en permanente contacto con los proveedores hará posible esta estrategia 
de contingencia. 
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• Nuestro personal administrativo es el encargado de las coordinaciones con el 
CITE – Trujillo para las órdenes de los procesos de producción que 
encargaremos y todo lo concerniente entorno a esta función productiva.    
A continuación, tenemos: 
Tabla 18: Producción Proyectada 
CONCEPTOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Producción Diaria (Unidades) 75 75 75 100 100 
Días al año 360 360 360 360 360 
TOTAL (Unidades) 27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 
Elaboración Propia 
Importante. – 
• La ordenes de producción al CITE – Trujillo son mensuales, las mismas 
que tienen una equivalencia diaria de 75 unidades que multiplicados por 
360 días se tiene la equivalencia anual de 27,000 unidades anuales para los 
primeros 3 años.  
• Para los 2 últimos años se incrementan los pedidos mayores equivalentes a 
100 unidades diarias (Ver Estimación de la Demanda) que multiplicados 
360 días se tiene la equivalencia anual de 36,000 unidades anuales. 
Tabla 19: Capacidad Instalada 
 
CONCEPTOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Producción Anual (Unidades) 27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 
TOTAL, Capacidad Instalada  27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 





• Tomando en cuenta que el CITE – Trujillo recibirá órdenes de compra por 
parte de nuestra empresa entonces el hecho que ellos nos proporcionen el 
número exacto de unidades por cada pedido que hagamos a lo largo del año 
ello equivale para nosotros un 100% de capacidad Instalada. 
• Lo anterior es una característica de la tercerización del proceso productivo 
en el sentido que el efecto de la Merma no nos afecta en nuestro cálculo 
prospectivo de la producción requerida  
Tabla 20: Presupuesto de Producción (En dólares americanos US$) 
CONCEPTOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Capacidad Instalada 27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 
Costo de Producción (US$) 1.20 1.35 1.44 1.65 1.74 
TOTAL (US$) – Costo de Venta 32,400 36,450 38,880 59,400 62,640 
 Elaboración Propia 
Importante. - 
El costo de Producción (Outsourcing), se basa en el costo que el CITE – Trujillo 
nos cobre por unidad y este costo según tarifarios de ellos representará para 
nosotros en el 30% del Precio de Venta de nuestros productos (Política Comercial 
propia), por lo que si este costo de producción crece pues nuestro Precio de Venta 
también lo hará con la finalidad de mantener el 30% de ratio mencionado, o en su 
defecto se optimizarían procesos comerciales y administrativos para compensar 





Plan de Recursos Humanos 
Se realiza la planificación de la gestión de colaboradores, con el fin de poder identificar, 
desarrollar y potenciar el talento, que genere valor a la empresa para el logro de los objetivos 
definidos previamente. 
Estructura Organizacional  
 





         ASISTENTE COMERCIAL 
                                                                                ASISTENTE ADMINISTRATIVO 
 
Elaboración Propia 





• El organigrama corresponde a los puestos permanentes del proyecto. 
• Respecto a servicios de contabilidad, éstos serán mediante servicios de 
outsourcing y sus gastos se reflejan no en el cuadro de planillas sino en el 
cuadro de gastos administrativos. Nuestro asistente Administrativo mantendrá 
bajo control este servicio. 
• Respecto a los servicios de degustación, es un personal no permanente y por 
consiguiente no lo ponemos en nuestro organigrama, pero en tanto la ley del 
empleo señalada en el capítulo del análisis del entorno nos exige que este 
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personal esté en planillas aún no sea un personal permanente, por lo que sus 
gastos sí están en el cuadro de planillas  
 
Perfil del Puesto 
Es importante señalar las siguientes premisas importantes en la planificación de 
nuestros recursos humanos, las mismas que son: 
• Mostramos los perfiles de puestos reales de tres (03) colaboradores 
• Los perfiles de puestos proyectados a mediano y largo plazo estarán en los 
apéndices 
• Iniciaremos con un Administrador General y dos Asistentes uno comerciales y 
otro administrativo, tal como se plasma en el organigrama. 
A continuación, los perfiles de puestos proyectados:  
Administrador General: 
 Es el responsable de la planificación, dirección y el control de actividades tanto 
administrativas como de ventas en la empresa.  
Asistente Comercial: 
 Este puesto es responsable de atender los asuntos de marketing y ventas en la 
empresa, incluye funciones de community manager. 
Asistente Administrativo: 
 Es el encargado de dirigir, supervisar y coordinar las actividades administrativas 
y también de coordinación en la tarea de producción tercerizado, así como 
gestionar los recursos asignados.  
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Manual de Organización y Funciones (MOF) 
Se muestra un detalle con la descripción de los puestos reales: 
 
NOMBRE DEL PUESTO Administrador General 
DEPENDE DE: Junta de Accionistas 
UBICACIÓN: 
OBJETIVOS DEL PUESTO: 
Planificar, dirigir y controlar las actividades de las funciones comerciales y 
administrativas de la empresa, así como la correcta puesta en marcha de los planes 
y estrategias asignadas. 
FUNCIONES Y RESPOSABILIDADES: 
Funciones: 
• Gestionar las actividades de las áreas de: operaciones, comercial y marketing. 
• Dictar políticas alineados a los objetivos de la empresa. 
• Atender las funciones comerciales y administrativas según necesidades. 
Responsabilidades: 
• Asegurar cumplimiento de funciones. 
• Disponer con eficiencia de los diferentes recursos de la empresa. 




PERFIL DEL PUESTO: 
Estudios mínimos: Profesional egresado de las carreras de administración, 
economía y afines. 
Experiencia Laboral: Experiencia comprobada de 4 años en puestos similares o 
como Gerente Administrativo o Comercial. 
Actitudes: capacidad de toma de decisiones, gestión de colaboradores, alta 
capacidad de análisis, excelente negociador, altamente competitivo, mentalidad 
estratégica. 
Conocimientos:  Conocimientos generales ventas, administración, finanzas, 
informática. 
FECHA DE ELABORACION Mayo 2018 
 
 
NOMBRE DEL PUESTO Asistente Comercial 
DEPENDE DE: Administrador General 
UBICACIÓN:                                            Oficina  
OBJETIVOS DEL PUESTO: 
Gestionar lo relacionado con Marketing y Ventas, en coordinación con la 
Administración General y con el Asistente Administrativo temas comunes a las 
funciones. 
FUNCIONES Y RESPOSABILIDADES: 
Funciones: 
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• Gestionar las tareas en las áreas de: venta. 
• Contribuir con las políticas comerciales de la empresa. 
• Coordinar con el área administrativa en actividades de promociones. 
Responsabilidades: 
• Cumplimiento de las funciones asignadas. 
• Gestionar eficientemente los recursos de venta. 
• Cumplimiento de normas, leyes y reglamentos internos. 
• Contribuir un buen clima laboral. 
• Cumplir las cuotas de venta. 
PERFIL DEL PUESTO: 
Estudios mínimos: Técnico en marketing y afines. 
Experiencia Laboral: Experiencia comprobada de 1 año en puestos similares. 
Actitudes: Habilidad en la toma de decisiones, liderazgo, emprendedor, alta 
capacidad de análisis, y toma de decisiones, excelente negociador, altamente 
competitivo, mentalidad estratégica. 
Conocimientos:  Conocimientos generales de las áreas comerciales, técnicas de 
venta, marketing, community manager. Manejo de computadoras, e-mail, 
Internet, hojas electrónicas, Word, Excel, PowerPoint, etc. 





NOMBRE DEL PUESTO Asistente Administrativo 
DEPENDE DE: Administrador General 
UBICACIÓN:                                            Oficina 
OBJETIVOS DEL PUESTO: 
Gestionar las actividades administrativas y de outsourcing de producción, en 
coordinación con la Administración General y con el Asistente Comercial temas 
comunes a las funciones. 
FUNCIONES Y RESPOSABILIDADES: 
Funciones: 
• Gestionar actividades de las áreas administrativa de coordinación con el 
outsourcing de producción. 
• Contribuir con las políticas estratégicas administrativas y de producción 
tercerizada de la empresa. 
• Coordinar con el área comercial en actividades de promociones. 
Responsabilidades: 
• Cumplimiento de las funciones asignadas. 
• Gestionar los recursos administrativos. 
• Cumplimiento de normas, leyes y reglamentos internos. 
• Contribuir un buen clima laboral. 
• Cumplir las cuotas de productividad administrativa. 
PERFIL DEL PUESTO: 
Estudios mínimos: Técnico en marketing y afines. 
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Experiencia Laboral: Experiencia comprobada de 1 año en puestos similares. 
Actitudes: Habilidad en la toma de decisiones, liderazgo, emprendedor, alta 
capacidad de análisis, y toma de decisiones, mentalidad estratégica. 
Conocimientos:  Conocimientos generales de administración, técnicas de 
comunicación asertiva, otros similares. Manejo de computadoras, e-mail, Internet, 
hojas electrónicas, Word, Excel, PowerPoint, etc. 
FECHA DE ELABORACION Mayo 2018 
Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación 
• Bolsa de Empleo en Universidades o Institutos Superiores, Página web de oferta 
laboral: Computrabajo, Bumeran, Aptitus, Linkedin y Profesionales referidos 
Remuneraciones y Compensaciones 
Las remuneraciones y compensaciones se plasman en el punto siguiente. 
Presupuesto de Recursos Humanos 
Tabla 21 - Presupuesto del plan de recursos humanos (En dólares americanos US$) 

























700 700 700 760 760 
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Degustadora – Sueldo 3,480 3,480 3.480 3,960 3,960 
 




21,560 21,560 21,560 24,360 24,360 
Essalud 
 
1,940 1,940 1,940 2,192 2,192 
CTS 
 
1,796 1,796 1,796 2,029 2,029 
TOTAL, US$ 
 
25,296 25,296 25,296 28,582 28,582 
 Elaboración Propia 
 



















Sociedad Anónima Cerrada (Ley 26887 
General de Sociedades)  
 
Pyme. - Pequeña Empresa no más de 10 
trabajadores (Ley 30555 de Trabajo 
Promoción del Empleo del Ministerio de 
Trabajo) y facturación igual o más de S/. 
455,000 soles al año (Ley 30056 Mype - 
Pyme). 
 





Base de Cálculos. -  
 
 Respecto al Marco Legal descrito se indica, los principales considerandos: 
 
• Podremos dar Boletas y Facturas ya que somos sujeto al crédito fiscal 
• Por ser régimen general pagamos todos los beneficios de planilla que son 
básicamente: 12 sueldos al año con 2 gratificaciones, Essalud, Tiempo de 
Compensación de Servicios (Cts) y 1 mes de vacaciones pagadas. 
 82 
De lo anterior entonces podemos decir las bases por las cuales se han calculado el 
presupuesto de nuestros recursos humanos, tal como sigue: 
 
Sueldo Administrador General =  550 dólares mensual para los primeros 3 años 
         650 dólares mensual para los últimos 2 años 
Sueldo Asistente Comercial =  350 dólares mensual para los primeros 3 años 
      380 dólares mensual para los últimos 2 años 
Sueldo Asistente Administrativo =  350 dólares mensual para los primeros 3 años 
              380 dólares mensual para los últimos 2 años 
 
Remuneración Degustadora =  290 dólares mensual para los primeros 3 años 






























Busca realizar la justificación del plan de negocios, mediante la revisión y evaluación  
de la información desde el punto de vista contable, así como financieramente, por lo cual 
determina los ingresos esperados, la tasa interna de rendimiento y de retorno de la inversión, 
finalmente se busca identificar el tiempo necesario para lograr el punto de equilibrio. 
Debe considerarse una inversión mínima de US$50,000 (Para nuestro caso será de US$ 
63,000), donde la estructura de financiamiento debe ser 50% Aporte de Accionistas y 50% 
Aporte de Terceros (Financiamiento externo). 
Supuestos 
Los supuestos requeridos para la evaluación financiera son los siguientes: 
• Se asume contar con una inflación constante a lo largo de todo el periodo de 
evaluación.  
• La estructura de capital está conformada por 50% de capital propio y 50% de 
deuda. 
• El tiempo de evaluación es a 5 años, considerando el retorno de inversión y el 
ciclo de vida del proyecto. 
• Se cuenta con tasas del Impuesto General a las Ventas (IGV) y del Impuesto a 
la Renta (IR) que son de 18% y 28%, respectivamente. 
• El costo de Producción unitario es del 30% del Precio de Venta Unitario 
(Outsourcing). Ello, como política comercial propia. 
• Los cálculos son en dólares americanos (tipo de cambio 3.30 soles por dólar). 
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Estructura de Costos 
Nuestra estructura de costos para el primer año es como sigue: 
Tabla 22 – Estructura de Costos (En dólares americanos US$) 
COSTOS FIJOS TOTALES (Primer año) 
Concepto Valor (US$) 
Gastos Administrativos 35,436 
Gastos de Ventas 12,050 
Gastos Financieros 4,179 
Costo de Ventas y/o Producción 32,400 
Total 84,065 
COSTOS VARIABLES TOTALES 
Concepto Valor (US$) 
Comisión Administrativos (2.5%) 2,700 
Comisión Vendedores (5.5%) 5,940 
Total 8,640 
Costo Variable Unitario 0.6 
El costo de ventas es el mismo costo de producción en base al 30% del valor de 
ventas (outsourcing) y, el costo variable unitario es del 15% del valor de ventas, 
como política comercial propia. 
 
Análisis de Punto de Equilibrio 
Se proyecta un escenario donde la cantidad de ingresos finalmente termina por 
igualar totalmente a los costos para el 1er año. 
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= 10,422 𝑢𝑛𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 
Figura 6 - Punto de Equilibrio 
 
• CFT: Costos Fijos Totales 
• PU: Precio Unitario 




El punto de equilibrio se alcanza el primer año (entre el quinto y sexto mes), al 
vender 10,422 unidades producidas para el primer año. El Costo Fijo Total proviene de 
los Gastos Administrativos que si o si tenemos que pagar. El costo variable unitario es 
del 15% del valor de ventas, como política comercial propia 
Inversión y Fuentes de Financiamiento 
Inversión inicial 
La inversión inicial fue de 63,000 dólares americanos. 
Tabla 23 – Inversión inicial (En dólares americanos US$) 
 





INVERSION FIJA 60,500 - - - - 60,500 96.03% 
Bienes Fijos        
Alquiler Oficina y 
Almacén 
41,500 - - - - 41,500 65.87% 




10,500 - - - - 10,500 
16.67% 
Muebles, Ens 1,500 - - - - 1,500 2.38% 
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Instalaciones 1,000 - - - - 1,000 1.59% 
Intangibles        
Marca 1,000 - - - - 1,000 1.59% 
Funcionamiento 1,000 - - - - 1,000 1.59% 
Seguros 1,500 - - - - 1,500 
2.38% 




2,500 - - - - 2,500 
3.97% 
TOTAL 63,000 - - - - 63,000 
100% 




En el caso del rubro de alquiler de oficina y almacén se calcula sobre la base de 
691 dólares mensuales lo que multiplicado por 12 meses da 8,292 dólares anuales y por 
5 años que dura la investigación de este proyecto da un total de 41,500 dólares, siendo 
el caso que es el rubro de mayor peso porcentual de todos nuestros ítems de inversión. 
Para la compra de la camioneta se calcula una Depreciación lineal por los 10 
años de la vida útil de este activo, lo cual sería 9,000 dólares / 10 años = 900 dólares 
(Escudo Fiscal) 
Capital de trabajo 
El capital de trabajo es de 2,500 dólares americanos, el cual fue entregado 
por los socios al inicio del proyecto. 
Tabla 24 – Capital de Trabajo (En dólares americanos US$) 
Capital de Trabajo 





El capital de trabajo será de un 3.97% del total de inversiones, en vista que con 
este concepto podremos garantizar la liquidez monetaria suficiente para afrontar 
operaciones diarias en nuestro proyecto. 
Asimismo, explicamos que nuestra forma de calcular el capital de trabajo no lo 
hacemos bajo el método contable que consiste en restar los activos corrientes menos los 
pasivos corrientes ni tampoco por metodologías estadísticas del valor descontado, entre 
otras similares.  
En nuestro caso es una política gerencial que consiste en calcular el capital de trabajo 
como un porcentaje del total de nuestras inversiones (No mayor del 4% de las 
Inversiones) como una práctica usual de entender que nuestro manejo de liquidez sea 
una proporcionalidad de nuestros activos, lo cual nos conllevará en el futuro a 
revisiones periódicas de la necesidad o no de ajustar el porcentaje establecido año a año 
en este rubro.   
 
Fuentes de financiamiento 
La fuente de financiamiento se traduce en un préstamo bancario por 31,500 
dólares americanos, vale decir 50% del Total del Presupuesto de Inversiones. 
Tabla 25 – Financiamiento (En dólares americanos US$) 
INVERSIÓN TOTAL US$ SERVICIO DE LA DEUDA 
Inversión Total 63,000 Plazo en Meses 24 
Aporte Propio (50%) 31,500 TEA 18% 
Préstamo (50%) 31,500 TEM 1.39% 
Fuente: Caja Municipal de Ahorro y Crédito CMAC - HUANCAYO 
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Tabla 26 – Cronograma de amortización del financiamiento (En dólares americanos 
US$) 
PERIODO PRÉSTAMO AMORTIZACIÓN INTERESES 
CUOTA 
FIJA 
1 31,500.00 1,114.90 437.49 1,552.38 
2 30,385.10 1,130.38 422.00 1,552.38 
3 29,254.72 1,146.08 406.30 1,552.38 
4 28,108.64 1,162.00 390.38 1,552.38 
5 26,946.64 1,178.14 374.25 1,552.38 
6 25,768.51 1,194.50 357.88 1,552.38 
7 24,574.01 1,211.09 341.29 1,552.38 
8 23,362.92 1,227.91 324.47 1,552.38 
9 22,135.01 1,244.96 307.42 1,552.38 
10 20,890.05 1,262.25 290.13 1,552.38 
11 19,627.80 1,279.78 272.60 1,552.38 
12 18,348.02 1,297.56 254.83 1,552.38 
13 17,050.46 1,315.58 236.80 1,552.38 
14 15,734.88 1,333.85 218.53 1,552.38 
15 14,401.03 1,352.37 200.01 1,552.38 
16 13,048.66 1,371.16 181.23 1,552.38 
17 11,677.50 1,390.20 162.18 1,552.38 
18 10,287.30 1,409.51 142.87 1,552.38 
19 8,877.79 1,429.08 123.30 1,552.38 
20 7,448.71 1,448.93 103.45 1,552.38 
21 5,999.77 1,469.06 83.33 1,552.38 
22 4,530.72 1,489.46 62.92 1,552.38 
23 3,041.26 1,510.14 42.24 1,552.38 
24 1,531.12 1,531.12 21.26 1,552.38 
-  31,500.00 - - 
 
Comentario 
La fuente de financiamiento que trabajaremos es la CMAC HUANCAYO en 
vista que es una entidad financiera con productos financieros a favor de la pequeña 
empresa en sus etapas de arranque lo que es muy importante para nuestro proyecto.  
Estados Financieros Proyectados 
Presupuesto de ventas está basado en proyecciones futuras, las cuales son 
expresadas en términos cuantitativos a cinco años. 
 
 89 
Estado de resultados proyectado 
Tabla 27 Estado de resultados (En dólares americanos US$) 
 















Costo de ventas 













85,050 90,720 138,600 146,160 
(-) 



























36,484 41,506 80,628 87,324 
(-) 
Depreciación E.F 
900 900 900          900         900 
(-) Ebit 27,214 
 





















































Todos los rubros e ítems proyectados son en base real en tanto nuestro proyecto 
está actualmente operando en el mercado y generando ingresos y egresos provienen de 
operaciones de un negocio real, vale decir que está actualmente operando en el 
mercado local. 
 
Estado de flujo de efectivo proyectado 
Con esta herramienta financiera, permite medir condiciones futuras en la 
gestión de liquidez de un proyecto. Se considera proyecciones de egresos e ingresos 
de efectivo que ejecutará el proyecto. 
Tabla 26 





Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
INGRESOS 
 
        
  
Ventas                         
-    










Aportes Propios             
31,500  
                                
-    
             
-    
                       





Total, Ingresos             
31,500  










EGRESOS           
Inversiones                         
-    
                               
-    
             
-    
                       
-    
                        
-    
                                
-    
Alquiler Oficina 
y Almacén 
              
41,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Remodelaciones               
1,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       





              
13,000  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Intangibles               
4,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                        
-    
                                
-    
Capital de 
Trabajo 
              
2,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       




                                













                      
35,436  
             
35,436 









                      
12,050  
             
13,130 








                      
6,450 
             
9,522  








                        
-    
                        
863 
             
945  






Total, Egresos             
63,000  
                      
87,199 
          
95,483 









             
20,801 
       
26,017 







       31,500 
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Amortización 
de la Deuda 
            - 
                      
14,450  
             
17,050  
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Intereses                         
-    
                     
4,179 
               
1,578  
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Flujo 
Financiero 
                        
-    
              
2,172  
       
7,388  








             
                      
2,172  
          
9,560  










Tomando en cuenta que el monto de inversión total es de 63,000 dólares se 
puede apreciar en el saldo acumulado (última fila) que el período de recuperación es al 
cuarto año, en vista que se trata de una pequeña empresa. 
 
Evaluación Financiera  
Para la evaluación de rentabilidad, se consideró el valor presente neto, la tasa 
interna de retorno y el período de recuperación: 
Tabla 29 – Evaluación Financiera (En base a dólares americanos US$) 
Concepto Económico Financiero 
VAN 13,032 44,532 
TIR 25.97% 51.58% 
Periodo de 
recuperación 
42meses 36 meses 
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Los resultados muestran, que el proyecto cuenta con un VAN positivo y una TIR 
mayor al COK (20% - promedio de proyectos similares) por lo tanto, el proyecto es 
factible. 
Tomando en cuenta que el COK se refiere a la TIR de otro proyecto alternativo al 
nuestro, es de mencionar que en el caso del COK del 20%, utilizado en nuestra 
investigación no es un cálculo de nuestra elaboración propia, sino es un COK que 
proviene de informaciones referenciales respecto a proyectos similares al nuestro en el 
mercado.  
Asimismo, nuestra TIR (25.97%) es superior al COK (20%) y éste superior a la Tasa 
de interés (18% para nuestro caso) de cualquier entidad financiera de nuestro mercado 
interno, ello lo mencionamos en vista que muchas veces la tasa de interés activa 
promedio del sistema financiero nacional se toma como el COK de referencia, lo cual 
no es para nuestro caso. 
Tabla 30 - Análisis de sensibilidad (En base a dólares americanos US$) 
Concepto Pesimista Realista Optimista 
VAN Económico 3,032 13,032 23,032 
VAN Financiero 34,532 44,532 54,532 
TIR Económico 15.97% 25.97% 35.97% 
TIR Financiero 41.58% 51.58% 61.58% 
PR Económico 58 meses 48 meses 38 meses 
PR Financiero 46 meses 36 meses 26 meses 
 
Estos son resultados mostrados en un escenario pesimista (-10% de las ventas) 
y optimista (+10% de las ventas), el proyecto cuenta con un VAN positivo y una TIR 
mayor al COK, por lo tanto, el proyecto es factible. 
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CAPITULO VIII 
Conclusiones y Recomendaciones 
Conclusiones 
a) El proyecto es viable, pues la TIR real esperada es 25.97% y es mayor a la tasa Cok 
de 20% promedio de otros proyectos similares. 
b) Se cuenta con un VAN positivo de US$ 13,032 (En dólares americanos US$) 
c) El punto de equilibrio son 10,422 unidades vendidas en el año 1. 
d) El proyecto también refleja que los consumidores respecto al empaque están 
acostumbrados a una buena presentación del producto, muestran una preferencia 
por un envase de vidrio, transparentando colores de insumos utilizados, 
preservando sabores.  
e) El proyecto también demuestra sobre la viabilidad de trabajar de manera 
tercerizada, ya que, adquiriendo los insumos, materia prima, esta puede 
complementarse con servicios del CITE: mano de obra, maquinaria y equipo 
adecuado para la elaboración de este producto. 
f) La viabilidad del proyecto se basa en la disponibilidad de insumos, materia prima, 
maquinaria, mano de obra con lo cual se puede realizar producción de salsa picante. 
g) Existe una creciente demanda por productos saludables, sin preservantes, y con una 
tendencia orgánica. 
h) La combinación de la pulpa de fruta con el ají logra satisfacer el paladar del público 
al consumidor que busca explorar y de gustos diferentes. 
i) Finalizada la evaluación financiera, se pudo observar que es factible obtener una 
rentabilidad en el corto plazo, por lo cual el retorno de la inversión sería al 4to año. 
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j) No existe competencia formal a través de otros actores en el mercado e informal de 
manera directa por parte de personas que ofrecen el servicio. 
k) La TIR es mayor que el Cok y éste mayor que la tasa bancaria de financiamiento  
Recomendaciones 
a) Posicionar la marca y este producto diferenciados, a partir de ahí poder proponer el 
desarrollo de más productos aprovechando la Alianza con el CITE. 
Asimismo, se recomienda identificar alguna otra empresa con las características 
mínimas indispensables que permita tercerizar la producción, con el fin de reducir 
el riesgo ante alguna incidencia con el CITE. 
b) Evaluar nuevos productos en desarrollo a mediano plazo para dar mayores 
alternativas de sabores a los clientes y mantener su cercanía con demás valores de 
nuestra empresa. 
c) Continuar con el posicionamiento de marca a través de publicidad boca a boca, 
volanteo y en la realización de cada servicio (referidos). 
d) Con el objetivo de fidelizar a nuestros clientes, se deberá promover las buenas 
relaciones con ellos a través de e-mail conmemorando fechas especiales 
(cumpleaños, navidad, etc.) y de esta manera lograr un grado de familiaridad. 
e) Reforzar alianzas con productores locales, conllevando a una Cartera de 
Productores. 
f) Posicionar la marca en la mente del consumidor de comida sana. 
g) Atención en horarios más extensos por redes.  
h) Contar con cierta cantidad de inventario para los meses donde haya riesgo de 
afectación. 
i) Validar la existencia de plantas para Maquilado. 
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j) Contar con personal capacitado para generar técnicas de retención de clientes y 
posicionamiento de marca. 
k) Aprovechar oportunidades del uso de Octógonos en nuestras estrategias de 
Brainketing – Neuromarketing en estrategias de comunicación comercial de 
alimentación sana y de sabor gourmet nacional. 
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Apéndice A Sondeo de Mercado: Entrevistas 
Nuestro esquema de las entrevistas a expertos en el mercado fue: 
Tabla 31 - Relación de expertos entrevistados 
Nombre y Apellido Negocio / Empresa Cargo 
   
   
   
Tabla 32- Guía de preguntas a expertos 
 
 ¿Cuál es el futuro comercial del sector agroindustrial en general? 
 ¿Cuál es su posición al respecto? 
 ¿Cuál es el futuro comercial para los alimentos listos para consumir en el 
mercado nacional? 
 ¿Cuál es su posición al respecto? 
 ¿Qué aspectos comerciales deben atenderse con mayor importancia para el 
posicionamiento de nuestro producto? 
 ¿Cuál es su posición al respecto? 
 ¿Qué canales como punto de ventas y de publicidad nos puede sugerir en las 
primeras etapas comerciales para nuestro proyecto de inversión? 
 ¿Cuál es su posición al respecto? 
 ¿En cuánto a la política de precios y de descuentos qué estrategias de 
comercialización nos puede sugerir en las primeras etapas comerciales para 
nuestro proyecto de inversión? 
 ¿Cuál es su posición al respecto? 
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Apéndice B Sondeo de Mercado: Resultado de Encuesta 
Tabla 33 - Cuestionario 
 
¿Nos podría dar su Edad’ 
   Menos de 20 años (Terminar) / 20 a 50 años (Continuar) 
   Más de 50 años (Terminar) 
  ¿Consume comida sana y gourmet?  
   Sí (Continuar) No (Terminar) 
  ¿Con qué Frecuencia consume comida sana y gourmet?  
   1 vez al mes 
   2 veces al mes 
   3 veces al mes 
   4 a más veces al mes 
¿Cuál es el gasto promedio que suele realizar en productos de comida 
sana y gourmet? 
Gasto Promedio ………… 










¿Qué canales les gusta o le gustaría encontrar nuestros productos? 
Supermercados 
Minimarkets 
Restaurantes y/o Hoteles 
Ferias gastronómicas 
Otros ……… 
¿Cuál es la razón principal que lo impulsa a comprar nuestro producto? 
Producto Innovador 
Ahorro de Tiempo 
Apoyo a la Cadena Productiva 
Marca País 
Características de sabores, olores y similares del producto 
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Apéndice C Promedio de variación de los precios y la demanda 
 
Tabla 34 - Promedio de variación de los precios y la demanda (En dólares americanos US$) 
 
 Presupuesto de Ingresos por Ventas (US$) 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Producción (*) 27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 
Precio 4 4.5 4.8 5.5 5.8 









Apéndice D Rotación de productos y demanda estimada 
 
















Año Demanda Estimada 
1 75 unidades diarias 
2 75 unidades diarias 
3 75 unidades diarias 
4 
 
100 unidades diarias 
5 
 
100 unidades diarias 
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Apéndice E Cadena de valor 
Tabla 36 - Cadena de valor 
Cadena de valor para Negocios Agroindustriales 
Tecnología Diseño del 
Producto 



























Figura 7 - Cadena de valor 
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Apéndice F Cronograma de actividades y presupuesto de marketing y ventas 
 
Tabla 37 - Cronograma de actividades y presupuesto de marketing y ventas 
 
Gasto de ventas 
Tabla 38- Gasto de ventas (En dólares americanos US$) 
 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Comisión Administrador General (2.5%) 2,700 3,038 3,240 4,950 5,220 
Comisión Vendedores (5.5%)  5,940 6,683 7,128 10,890 11,484 
Movilidad (Transporte)  720 720 720 720 720 
Página Web 250 250 250 250 250 
Volantes  840 840 840 840 840 
Avisos 1,600 1,600 1,600 1,600 1,600 




Apéndice G  
Programación y presupuesto de actividades preoperativo 
Tabla 39 - Programación y presupuesto de actividades preoperativo 
Actividades Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 
Adquisición 
Oficina 
---- ---- ---- ---- ---- ----  
Contratos 
Remodelaciones 
   ---- ---- ---- ---- 
Compra  
Muebles, 
Enseres y Equipos 
   ---- ---- ---- ---- 
Adquisición 
Intangibles 




---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- 
 
Tabla 40 – Inversiones Pre Operativas (En dólares americanos US$) 
RUBRO Presupuesto Operativo US$ 
INVERSIONES PRE OPERATIVAS ---- 
Alquiler Oficina y Almacén 41,500 
Remodelaciones 1,500 








Apéndice H Presupuesto de inversión y capital de trabajo 
Tabla 41 - Presupuesto de inversión y capital de trabajo (En dólares americanos US$) 
 







60,500 - - - - 60,500 96.03% 
Bienes Fijos        
Alquiler Of y 
Almacén 
41,500 - - - - 41,500 65.87% 
Remodelación 1,500 - - - - 1,500 
2.38% 
Eq y Camioneta 10,500 - - - - 10,500 
16.67% 
Muebles, Ens,  1,500 - - - - 1,500 2.38% 
Instalaciones 1,000 - - - - 1,000 1.59% 
Intangibles        
Marca 1,000 - - - - 1,000 1.59% 
Funcionamiento 1,000 - - - - 1,000 1.59% 
Seguros 1,500 - - - - 1,500 
2.38% 




2,500 - - - - 2,500 
3.97% 
TOTAL 63,000 - - - - 63,000 
100% 
 Elaboración Propia 
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Apéndice I Presupuesto del plan de recursos humanos 
 
Tabla 42 - Presupuesto del plan de recursos humanos (En dólares americanos US$) 
 


























700 700 700 760 760 
Degustadora – Sueldo 3,480 3,480 3.480 3,960 3,960 
 




21,560 21,560 21,560 24,360 24,360 
Essalud 
 
1,940 1,940 1,940 2,192 2,192 
CTS 
 
1,796 1,796 1,796 2,029 2,029 
TOTAL 
 
25,296 25,296 25,296 28,582 28,582 




Apéndice J Costo de ventas 
 
 
 Presupuesto de Producción (En dólares americanos US$) 
 
CONCEPTOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Capacidad Instalada 27,000 27,000 27,000 36,000 36,000 
Costo de Producción (US$) 1.20 1.35 1.44 1.65 1.74 
TOTAL (US$) – Costo de Venta 32,400 36,450 38,880 59,400 62,640 
 Elaboración Propia 
Nota. – El Costo de Venta es igual al Total del Costos de Producción, en vista que el 





Apéndice K Gastos administrativos 
 
Tabla 43 - Gastos administrativos (En dólares americanos US$) 
 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Remuneraciones 21,560 21,560 21,560       24,360      24,360 
Essalud 1,940 1,940 1,940         2,192        2,192 
CTS 1,796 1,796 1,796         2,029        2,029 
Utiles de Oficina 180 180 180           180           180 
Utiles de Limpieza 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 
Luz 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440 
Teléfono 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 
Agua 480 480 480 480 480 
Mantenimiento 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600 
Arb. Municipales 720 720 720 720 720 
Contabilidad y Relacionados 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 






















Apéndice L Estado de ganancias y pérdidas 
Tabla 44- Estado de ganancias y pérdidas (En dólares americanos US$) 















Costo de ventas 













85,050 90,720 138,600 146,160 
(-) 



























36,484 41,506 80,628 87,324 
(-) 
Depreciación E.F 
900 900 900          900         900 
(-) Ebit 27,214 
 


















































Apéndice M Flujo de caja proyectado 
 
Tabla 45 - Flujo de caja proyectado (En dólares americanos US$) 
Concepto 
 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
INGRESOS 
 
        
  
Ventas                         
-    










Aportes Propios             
31,500  
                                
-    
             
-    
                       





Total Ingresos             
31,500  










EGRESOS           
Inversiones                         
-    
                               
-    
             
-    
                       
-    
                        
-    
                                
-    
Alquiler Oficina 
y Alamcén 
              
41,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Remodelaciones               
1,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       





              
13,000  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Intangibles               
4,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                        
-    
                                
-    
Capital de 
Trabajo 
              
2,500  
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       




                                









Pspto  Gastos 
Adm 
  
                      
35,436  
             
35,436 









                      
12,050  
             
13,130 








                      
6,450 
             
9,522  








                        
-    
                        
863 
             
945  






Total Egresos             
63,000  
                      
87,199 
          
95,483 









             
20,801 
       
26,017 







       31,500 
                                
-    
             
-    
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Amortización 
de la Deuda 
            - 
                      
14,450  
             
17,050  
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Intereses                         
-    
                     
4,179 
               
1,578  
                       
-    
                      
-    
                       
-    
Flujo 
Financiero 
                        
-    
              
2,172  
       
7,388  








             
                      
2,172  
          
9,560  















 La persona encargada de Marketing debe identificar la manera que el producto 
será usado y lo que su cliente espera de él, así mismo cuál es su valor frente al 
mercado y cómo sus clientes reaccionan a la marca. También debe estudiar a 
los clientes y localizar a los competidores. 
Operador Logístico: 
 Serán los encargados de realizar las diferentes actividades que se deben  
 desarrollar durante todo el proceso de coordinación de producción. (compra de 
insumos, materia prima, coordinación de transporte, despacho, entre otros).  
Representante Comercial: 
 Esta persona debe es responsable del cumplimiento de los objetivos de ventas. 
Definir estrategias comerciales y gestionar la fuerza de ventas obteniendo y 
procesando información de los agentes que intervienen en la actividad 
comercial, organizando y supervisando los medios técnicos y humanos. 
Asistente Comercial: 
 Debe ser la persona encargada de recibir y realizar llamadas telefónicas al 
público en general. Apoyar al representante comercial entre otras actividades 
comerciales. 
Promotora de Ventas: 
 Este puesto es con el fin de realizar demostraciones de productos en locales 
comerciales, ferias, con la finalidad de que los posibles clientes compren los 
productos. Atender e informar al cliente sobre la marca.  
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Apéndice O Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC) 
 El costo de la deuda (Tasa de Interés) y el costo de oportunidad del proyecto 
(COK). Este resultado será la tasa que utilizaremos para hallar el WACC. 
 
Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC) 
WACC = (Costo accionista*peso% del aporte)+(Costo deuda*(1-IR)*peso % 
del préstamo) 
 
Cálculo del WACC 
 Peso Costo Ponderación 
Aporte Propio 50% 20% 10% 
Préstamo 50% 18% 9% 
WACC 19% 
 
 Tomando en cuenta que el costo de la deuda, vale decir la tasa de interés para 
este proyecto es de 18% (tal como se indica en el cuadro de Fuentes de 
Financiamiento) y que el Costo de Oportunidad que proviene de datos de 
rendimientos de proyectos similares es para este proyecto de 20%, se determina 
que nuestro WACC es del 19%, lo cual guarda lógica de ponderación según la 
actual teoría financiera. 
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Nombre Si No Carne Pollo Chancho Pescado Parrilla Chorizo Hamburguesa Comida Oriental Si No
Luis Espino SI SI SI SI SI
Richard Suzanne SI SI SI SI
Michell Cardenas SI SI SI SI SI SI
Carla Hidalgo NO SI SI
Ruben Wong SI SI SI SI SI SI
Max Urbina SI SI SI SI SI SI
Ricardo Mazuelos SI SI SI SI SI
Joanna Castro SI SI SI SI SI SI
Daniel Bautista NO SI SI SI SI
Alfredo Lopez NO SI SI SI SI
Yannina Olivera SI SI SI
Cecilia Ruiz SI SI SI SI
Augusto Calderon SI SI SI SI SI SI
Dino Ferruzo SI SI SI SI SI
Julio Frisancho SI SI SI SI SI
Tomas Carmen SI SI SI SI SI
Alejandra Lezama NO SI SI SI SI
Andrea Muñoz SI SI SI SI
Cecilia Moron SI SI SI SI SI
Carlos Brito SI SI SI SI
Rafael Cornejo SI SI SI SI SI
Rodrigo Bazalar SI SI SI SI SI
Miguel Loyola SI SI SI SI SI SI
Joannie Camarena NO SI SI SI SI SI
Cesar Jimenez SI SI SI SI SI
Edith Saenz SI SI SI SI SI
Adriana Nuñez SI SI SI SI SI
Fernando Cruz SI SI SI SI SI
Ramon Remolina SI SI SI SI SI
Robert del Aguila SI SI SI SI SI SI SI
TOTAL 30 25 5 12 3 11 10 23 14 9 10 30
LO CONSUMIRIA CON?COME AJI?
LE GUSTA EXPLORAR 
NUEVOS SABORES?
